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TRANSLITERASI 
A. Transliterasi 
1. Konsonan 
Huruf-huruf bahasa Arab ditransliterasikan ke dalam huruf latin sebagai 
barikut: 
b : ﺏ     z : ﺯ     f : ﻑ  
t  : ﺕ     s : ﺱ     q : ﻕ 
s\ : ﺙ     sy : ﺵ     k : ﻙ 
j  : ﺝ     s} : ﺹ     l : ﻝ 
h} : ﺡ     d} : ﺽ     m : ﻡ 
kh : ﺥ     t} : ﻁ     n : ﻥ 
d : ﺩ     z} : ﻅ     w : ﻭ 
z\ : ﺫ     ‘ : ﻉ     h  : ﻩ 
r  : ﺭ     g : ﻍ     y : ﻱ  
Hamzah ( ء) yang terletak di awal kata mengikuti vocalnya tanpa diberi tanda 
apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda (‘). 
2. Vokal dan diftong 
a. Vokal atau atau bunyi (a), (i) dan (untuk) ditulis dengan ketentuan sebagai 
berikut :  
  
 
 
 
 
 
 
VOKAL PENDEK PANJANG 
Fath}ah A a> 
Kasrah I i> 
D}amah U u> 
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b. Diftong yang sering dijumpai dalam transliterasi ialah (ai) dan (u) misalnya kata : 
Baina ( ﻦﻴﺑ ) dan qaul ( ﻝﻮﻗ ) 
3. Tasdi>d dilambangkan dengan konsonan ganda 
4. Kata sandang al- (alif la>m ma’rifah) ditulis dengan huruf kecil, kecuali jika 
terletak di awal kalimat. Dalam hal ini kata tersebut ditulis dengan huruf 
besar (al-). 
Contohnya : 
 Menurut al-Bukha>ri>, hadis ini…. 
 Al-Bukha>ri> berpendapat bahwa hadis ini…. 
5. Ta> Marbuta>t}ah (ﺓ) ditransliterasi dengan t. tetapi jika terletak di akhir 
kalimat, ditransliterasi dengan huruf “h”. Contohnya : 
Al-risa>lat li al-mudarrisah ﺔﺳﺭﺪﻤﻠﻟ ﺔﻟﺎﺳﺮﻟﺍ 
6. Kata atau kalimat Arab yang ditransliterasikan adalah istilah Arab yang 
belum menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia. Adapun istilah 
yang sudah menjadi bagian dari pebendaharaan bahasa Indonesia, atau sudah 
sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, tidak ditulis lagi menurut cara 
transliterasi di atas, misalnya perkataan sunnah, khusus dan umum, kecuali 
bila istilah itu menjadi bagian yang harus ditransliterasi secara utuh, 
misalnya : 
Fi> Z}ila>l al-Qur’a>n ( ﻥﺁﺮﻘﻟﺍ ﻝﻼﻅ ﻲﻓ ) 
Al-Sunnah qabl al-Tadwi>n ( ﻦﻳﻭﺪﺘﻟﺍ ﻞﺒﻗ ﺔﻨﺴﻟﺍ ) 
Inna al-‘Ibrah bi ‘Umu>m al-Lafz} la> bi Khus}u>s} al-Sabab 
ﺐﺒﺴﻟﺍ ﺹﻮﺼﺨﺑ ﻻ ﻆﻔﻠﻟﺍ ﻡﻮﻤﻌﺑ ﺓﺮﺒﻌﻟﺍ ﻥﺇ 
 
7. Lafz} al-Jala>lah ( ﷲ ) yang didahului partikel seperti hurud jar dan huruf 
 xv 
 
lainnya atau berkedudukan sebagai mud{a>f ilaihi (frasa nomina), 
ditransliterasi tanpa huruf hamzah. Contohnya : 
ﷲ ﻦﻳﺩ = di>nullah    ﺎﺑ = billa>h 
ﺢﻠﻟﺍ ﺔﻤﺣﺭ ﻲﻓ ﻢﻫ = hum fi> rah}matilla>h 
8. Lafal yang diakhiri dengan ya’ nisbah, maka akan ditulis dengan “i”. 
Contohnya : 
ﻲﺒﻁﺎﺸﻟﺍ = al-Sya>t}ibi> 
ﻲﻓﺍﺮﻘﻟﺍ = al-Qara>fi> 
B. Singkatan 
Beberapa singkatan yang dibakukan adalah : 
1. swt.      = Subh}a>na wa ta’a>la 
2. saw.      = S{allalla>h ‘alaihi wa sallam 
3. a.s.      = ‘Alaih al-sala>m 
4. H      = Hijriyah 
5. M      = Masehi 
6. w.      = wafat 
7. QS. …/….: 4    = Qur’an Surah …/ no. surah: ayat 4. 
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ABSTRAK 
 
Nama  : Haslinda 
Nim  : 50700113007 
Judul              :  Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Bintang Toedjoe dalam 
Memasarkan Produk Kesehatan di Kota Makassar 
 
Pokok masalah penelitian ini adalah bagaimana komunikasi pemasaran PT. 
Bintang Toedjoe sebagai strategi dalam memasarkan produk kesehatan di kota 
Makassar? Pokok masalah tersebut selanjutnya di breakdown kedalam beberapa 
submasalah atau pertanyaan penulis, yakni: 1) Bagaimana strategi komunikasi PT. 
Bintang Toedjoe dalam memasarkan produk kesehatan di kota Makassar?, dan 2) Apa 
peluang dan tantangan yang dihadapi PT. Bintang Toedjoe dalam menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran produk kesehatan di kota Makassar? 
Jenis penelitian ini tergolong penelitian kualitatif  dengan pendekatan penelitian 
yang digunakan adalah fenomenolgi. Adapun sumber data penelitian ini adalah  
Divisi Pemasaran PT. Bintang Toedjoe yang meliputi: Area Sales Manajer (ASM), 
Supervisor, dan Merchandising Display (MD) serta beberapa konsumen. Selanjutnya 
metode pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, wawancara, dan 
dokumentasi. Sedangkan teknik pengolahan dan analisis data dilakukan melalui tiga 
tahapan, yakni: reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 
diterapkan oleh PT. Bintang Todjoe yakni dengan dengan memanfaatkan jasa media 
massa sebagai bentuk penerapan perspektif  teori komunikasi pemasaran yang 
meliputi Above The line (ATL) dan Below The Line (BTL).  strategi komunikasi PT. 
Bintang Toedjoe dalam konteks pemasaran produk kesehatan, juga dilaksanakan 
melalui even pemasaran (marketing event) serta penjualan secara personal (personal 
selling) yang dilaksanakan oleh para sales. Adapun peluang yang dihadapi PT. 
Bintang Toedjoe dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran yakni berkaitan 
dengan citra perusahaan, mitra kerja atau relasi, dan kualitas produk yang baik. 
Sedangkan tantangan yang dihadapi yakni adanya produk pesaing atau kompetitor 
dan pengenalan terhadap produk baru. 
Implikasi penelitian, PT. Bintang Toedjoe sebaiknya memanfaatkan 
perkembangan teknologi internet dan new media agar pesan promosi dapat 
tersampaikan kepada khalayak umum secara lebih luas dan menyeluruh. Sedangkan 
untuk mengurangi persaingan bisnis terhadap produk pesaing/kompetitor, sebaiknya 
bentuk kemasan dibuat lebih menarik agar terlihat berbeda dan tidak menyerupai 
bentuk kemasan produk-produk pesaingnya.  
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 BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Manusia dengan kesehatan fisik dan psikisnya merupakan amanat dari Allah 
swt yang senantiasa perlu dijaga agar dapat menjalani ibadah dan seluruh aktivitas 
kehidupannya dengan baik. Begitu vitalnya kesehatan bagi manusia sehingga harta 
dan materi kekayaan tidak bernilai lagi jika seseorang mengalami kondisi fisik dan 
psikis yang sakit, meskipun sudah tersedia beraneka ragam obat-obatan, alat 
kesehatan dan fasilitas kesehatan dari pemerintah, swadaya masyarakat maupun yang 
dikelola oleh pihak swasta. Berbagai solusi tersebut hanya merupakan ikhtiar manusia 
dalam keterbatasannya menghadapi suatu ujian atau musibah, karena sesungguhnya 
hanya kekuasaan Allah swt yang menentukan kondisi sakit pada diri manusia itu 
dapat sembuh atau terobati.        
Problem kesehatan di Indonesia merupakan fenomena yang tampak jelas di 
masyarakat terutama bagi warga miskin yang kurang mendapatkan akses layanan 
kesehatan sebab terdapat kesenjangan antara daya beli dan biaya kesehatan. Karena 
itu, peran pemerintah, swadaya masyarakat dan khususnya pihak swasta yang 
bergerak dalam industri farmasi diharapkan memiliki kesadaran dan terus berupaya 
meningkatkan kemampuannya untuk memberikan kontribusi yang bermanfaat 
utamanya dalam meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya kesehatan.  
PT. Bintang Toedjoe adalah salah satu perusahaan farmasi di Indonesia yang 
berdiri sejak tahun 1946 menawarkan minuman suplemen kesehatan dan obat-obatan 
yang dijual bebas (over the counter-OTC) dengan merek-merek yang sudah dikenal 
masyarakat Indonesia, seperti Extra Joss, Komix, Waisan, Obat Sakit Kepala No.16 
dan Irex. Berikut adalah grafik yang menunjukkan data penjualan produk minuman 
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suplemen kesehatan dan obat-obatan yang dijual bebas (over the counter-OTC) PT. 
Bintang Toedjoe tahun 2016. 
Gambar 1.1 
Grafik Penjualan Produk PT. Bintang Toedjoe Periode Januari-Desember 2016 
 
 
Sumber: PT. Enseval Putra Megatreding 2017 
Grafik diatas menunjukkan penjualan produk minuman suplemen kesehatan 
dan obat-obatan PT. Bintang Toedjoe pada periode Januari-Desember tahun 2016 
yang terdiri dari produk jenis B7 Panas Dalam, B7 Masuk Angin, Extra Joss Blend, 
Extra Joss Nitro, Extra Joss Reguler, E-Juss Ginseng, Komix Kid Pack, Komix Lo 
Han Kuo, Komix Box Reguler, dan Komix Herbal. Berdasarkan grafik tersebut dapat 
dipahami bahwa penjualan produk Bintang Toedjoe terus meningkat setiap 
bulannyaq, terkecuali di bulan Juni-Juli penjualan menurun. Hal ini terjadi karena 
dibulan tersebut bertepatan dengan Bulan Suci Ramadhan dan Tahun Ajaran Baru 
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sehingga secara tidak langsung mempengaruhi tingkat penjulan produk Bintang 
Toedjoe.  
Seiring dengan tingkat persaingan bisnis farmasi yang semakin ketat dan 
ditambah beragamnya tuntutan dari konsumen, PT. Bintang Toedjoe berusaha 
menjaga kualitas produk yang dihasilkan dan senantiasa melakukan inovasi untuk 
menghasilkan produk-produk kesehatan.1 Tuntutan konsumen terhadap produk 
kesehatan yang bermutu mengharuskan perusahaan farmasi mengambil langkah besar 
dengan menetapkan strategi yang jitu dalam memasarkan produknya dan berupaya 
mempertahankan loyalitas konsumen. Salah satu aspek yang penting bagi perusahaan 
farmasi dalam upaya meningkatkan dan mempertahankan loyalitas konsumen adalah 
dengan menerapkan strategi komunikasi. Hal ini sejalan dengan pendapat ahli 
manajemen pemasaran yang menyatakan:  
Pemasaran modern menuntut lebih dari sekedar membuat produk yang baik, 
memberikan harga yang menarik bagi pelanggan yang dituju. Perusahaan juga 
harus berkomunikasi dengan pelanggan lama maupun calon pelanggan, dan 
apa yang mereka komunikasikan tidak boleh bersifat serampangan. Untuk 
kebanyakan perusahaan, pertanyaannya bukanlah berkomunikasi atau tidak, 
melainkan berapa banyak yang harus dikeluarkan untuk komunikasi, dan 
dengan cara apa.2 
Pernyataan Kotler tersebut menekankan pentingnya komunikasi dalam proses 
pemasaran produk, dimana perusahaan harus berkomunikasi dengan konsumen lama 
maupun calon konsumen. Dengan sistem pemasaran yang diterapkan PT. Bintang 
Toedjoe, diharapkan dapat menciptakan loyalitas konsumen khususnya terhadap 
merek produk kesehatannya  
                                                           
1 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (19 Januari 2017).     
2 Lihat Kotler. Manajemen Pemasaran Di Indonesia. (Jakarta: Salemba Empat 2001), h. 
111. 
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Di sisi yang lain, kebutuhan masyarakat terhadap produk-produk kesehatan 
memicu persaingan bisnis farmasi yang semakin ketat dan pada gilirannya membuat 
setiap perusahaaan farmasi harus memiliki strategi komunikasi pemasaran yang tepat 
pula untuk dapat bertahan dalam persaingan tersebut. Secara ringkas dapat dikatakan 
bahwa inti kesusksesan suatu pemasaran bersangkut paut dengan strategi komunikasi. 
Karena itu, perusahaan harus memikirkan dengan cermat apsek-aspek strategi 
komunikasi agar kegiatan pemasaran yang dilaksanakan dapat berjalan efektif dan 
efisien sesuai dengan tujuan perusahaan terutama meningkatkan brand loyality atas 
produk yang dipasarkan. 
Strategi komunikasi pemasaran merupakan hal yang penting dalam 
memasarkan suatu produk dalam usaha. Namun, banyak juga perusahaan yang  belum 
berhasil dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran. Hal ini terjadi karena 
kendala dalam mengimplementasikan strategi komunikasi kepada target konsumen. 
Setiap perusahaan harus bisa membuat suatu strategi komunikasi pemasaran yang 
sesuai dengan target konsumen agar produk mereka bisa dipasarkan.  
Strategi komunikasi pemasaran membutuhkan kerja keras dari perusahaan 
agar strategi yang mereka ciptakan mampu bersaing dengan perusahaan–perusahaan 
farmasi lainnya. Kini sudah banyak bermunculan  produk – produk kesehatan sejenis 
yang mengharuskan PT. Bintang Toedjoe untuk dapat bisa mengkreasikan inovasi-
inovasi dan strategi pemasaran mereka agar mereka lebih maju dibandingkan dengan 
produk kesehatan lainnya.  
PT. Bintang Toedjoe membutuhkan strategi tersebut untuk memasarkan dan 
mempromosikan produknya agar tetap dikenal dan dinikmati oleh target konsumen. 
Untuk menjalankan strategi yang baik, menarik dan efektif, PT. Bintang Toedjoe juga 
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dituntut untuk bisa melakukan komunikasi pemasaran yang baik dengan konsumen 
agar konsumen mengerti apa yang disampaikan oleh  perusahaan.  
Strategi merupakan rencana yang disatukan, luas dan berintegrasi yang 
menghubungkan keunggulan strategi komunikasi pemasaran dalam mempromosikan 
produk. Sebagaimana pengertian strategi komunikasi  pemasaran menurut Mahmud 
Machfoedz dalam bukunya yang berjudul Komunikasi Pemasaran Modern, yaitu 
Penetapan suatu tujuan promosi pemasaran dan sasaran promosi pemasaran yang 
dibuat oleh sebuah perusahaan, dengan cara membuat sebuah rancangan pesan 
pemasaran dan media pemasaran melalui pengembangan promotional mix pemasaran 
untuk penyediaan anggaran pemasaran, sehingga mencapai suatu evaluasi dan 
pengendalian rencana pemasaran yang tepat dan  bermanfaat.3  
Dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran, PT. Bintang Toedjoe perlu 
menetapkan suatu tujuan promosi pemasaran dan sasaran  promosi pemasaran agar 
target sasaran dan positioning yang dilakukan ke depannya sesuai. Langkah 
berikutnya yang harus dilakukan PT. Bintang Toedjoe adalah pemasaran yang tepat 
kepada target sasarannya untuk  pengembangan promotional mix pemasaran dan 
menyesuaikan penyediaan anggaran pemasaran. Pada akhirnya, Bintang Toedjoe 
mencapai suatu evaluasi untuk  pengendalian rencana pemasaran yang tepat dan 
bermanfaat sehingga menjadikan strategi komunikasi pemasaran Bintang Toedjoe 
yang maksimal. 
Dalam berbagai usaha bisnis yang berkembang saat ini, baik yang 
menghasilkan barang ataupun jasa, peran pemasaran sangatlah penting karena 
merupakan salah satu faktor kunci penentu keberhasilan bisnis, dengan kata lain, 
                                                           
3 Mahmud Machfoedz. Komunikasi Pemasaran Modern, (Yogyakarta : Cakra, 2010), h. 11 
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pemasaran merupakan inti seluruh aktivitas bisnis. Upaya Bintang Toedjoe dalam 
menonjolkan keunggulannya di bidang bisnis farmasi. 
Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam 
tentang konsep strategi komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam bidang pemasaran 
produk farmasi, terutama berkaitan dengan bagaimana upaya PT. Bintang Toedjoe 
dalam memasarkan produk kesehatan di Kota Makassar melalui penerapan strategi 
komunikasi. Permasalahan lainnya yang ingin diketahui adalah bagaimana peluang 
dan tantangan PT. Bintang Toedjoe dalam menerapkan strategi komunikasi di tengah 
persaingan bisnis farmasi yang semakin ketat. Oleh karena itu peneliti melakukan 
penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam 
Memasarkan Produk Kesehatan Di Kota Makassar”. 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
Adapun fokus penelitian yang dikemukakan penulis dalam penelitian ini 
terdiri dari beberapa pokok dan istilah yang terdapat pada judul “Strategi Komunikasi 
PT. Bintang Toedjoe dalam Memasarkan Produk Kesehatan di Kota Makassar”  
Fokus penelitian ini adalah strategi komunikasi yang digunakan oleh PT. 
Bintang Toedjoe dalam memasarkan produk kesehatan di kota Makassar, penelitian 
ini diarahkan untuk mengetahui strategi komunikasi yang dilakukan perusahaan 
dalam membentuk, mempertahankan, dan meningkatkan kepercayaan masyarakat 
terhadap produk yang dihasilkan. 
Untuk menghindari adanya kesalahan penafsiran pembaca terhadap penelitian 
ini, maka peneliti memberikan fokus pemaknaan yang lebih rinci agar tidak 
memunculkan penafsiran yang bermakna ganda. Dalam hal ini, peneliti memberikan 
batasan judul dalam bentuk deskripsi fokus dengan menyederhanakan pemaknaan. 
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Sedangkan deskripsi fokus penelitian ini adalah:  
1. Strategi komunikasi pemasaran yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu  
mengenai rencana yang di susun dan dilakukan secara sistematis oleh PT. Bintang 
Toedjoe dalam melakukan kegiatan promosi kepada masyarakat agar pesan yang 
disampaikan dapat diterima dan menarik perhatian khalayak hingga melakukan 
tindakan pembelian terhadap produk yang ditawarkan. Adapun jenis barang/jasa 
yang ditawarkan atau di promosikan oleh PT. Bintang Toejoe yaitu jenis produk 
minuman suplemen kesehatan dan obat-obatan yang dijual secara bebas (over the 
counter-OTC) serta dikonsumsi secara tidak berlebihan.  
2. Sedangkan peluang dan tantangan yang dimaksud dalam penelitian ini yakni 
faktor-faktor yang dapat memengaruhi penerapan strategi komunikasi pemasaran 
PT. Bintang Toedjoe guna menentukan keberhasilan perusahaan dalam 
menawarkan produk kesehatan di kota Makassar yang pada akhirnya menciptakan 
loyalitas produk.  
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah dapat dirumuskan bahwa yang mejadi 
,pokok permasalahan yang ditetapkan dalam penelitian ini yaitu “Bagaimana 
Komunikasi Pemasaran PT. Bintang Toedjoe Sebagai Strategi dalam Memasarkan 
Produk Kesehatan di Kota Makassar” dari pokok permasalahan tersebut maka dapat 
dirumuskan beberapa sub masalah sebagai berikut:  
1. Bagaimana strategi komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam memasarkan produk 
kesehatan di kota Makassar? 
2. Apa peluang dan tantangan yang dihadapi PT. Bintang Toedjoe dalam 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran produk kesehatan di kota Makassar? 
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D. Kajian Pustaka 
Pada penelitian ini, peneliti melakukan tinjauan pustaka dengan tujuan untuk 
meyakinkan bahwa penulisan skripsi ini bukan merupakan hasil plagiat dari skripsi 
sebelumnya. Adapun penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian tentang 
strategi komunikasi adalah sebagai berikut: 
1. Skripsi yang ditulis oleh Asri Wulandari tahun 2012 dengan judul penelitian 
“Strategi Komunikasi Komunitas Klub Motor dalam Pembentukan Citra” 
mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta. Hasil penelitian menemukan 
bahwa komunitas klub motor juga mempunyai peran dalam masyarakat. Mereka 
selalu mengadakan bakti sosial dan membantu masyarakat yang sedang terkena 
musibah atau bencana.4 Adapun persamaan penelitian penulis dengan penelitian 
terdahulu adalah terletak pada objek penelitian yang sama-sama meneliti tentang 
strategi komunikasi dan menggunakan pendekatan penelitian kualitatif deskriptif. 
Sedangkan perbedaannya yaitu terletak pada subjek penelitian dimana pada 
penelitian terdahulu subjek penelitiannya adalah komunitas klub motor sementara 
penelitian oleh penulis berkaitan dengan organisasi atau perusahaan. 
2. Skripsi yang ditulis oleh Kaderia Iqbal tahun 2014 mahasiswa Universitas 
Hasanuddin dengan judul penelitian “Strategi Komunikasi Badan Penyelenggara 
Jaminan Sosial (BPJS) Kesehatan Makassar dalam Mensosialisasikan Program 
Jaminan Kesehatan Nasional (JKN)”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa BPJS 
Kesehatan Makassar telah melaksanakan beberapa langkah dalam merumuskan 
strategi komunikasi sosialisasi, mulai dari mengenal khalayak, menyusun pesan, 
                                                           
4 Asri Wulandari. Strategi Komunikasi Komunitas Klub Motor dalam Pembentukan Citra, 
Skripsi (Universitas Muhammadiyah Surakarta. 2012), h. 61. 
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menetapkan metode hingga seleksi dan penggunaan media. Penelitian ini juga 
menemukan bahwa dalam sosialisasi program JKN ada beberapa hal yang 
menjadi faktor pendukung dan penghambat. Faktor pendukung tidak lain berasal 
dari pemerintah pusat, instansi pemerintah yang diikat bekerja sama, dukungan 
dari perusahaan peserta kolektif, dukungan dari sarana dan prasarana, serta SDM 
yang ada. Sementara dari segi penghambatnya ada beberapa faktor, yaitu 
penyusunan jadwal sosialisasi, jarak demografi, komplain dari peserta dan adanya 
disonansi dari peserta eks PT Askes, eks Jamsostek, serta Jamkesmas.5 Adapun 
yang membedakan penelitian ini dengan penelitian yang akan penulis lakukan 
adalah pada subjek penelitiannya, dimana penelitian dilakukan pada bidang 
instansi/jasa kesehatan sedangkan penelitian penulis dilakukan pada perusahaan 
yang bergerak di bidang industri barang atau produk. Persamaan penelitian yaitu 
sama-sama mengkaji tentang strategi komunikasi. 
3. Skripsi yang ditulis oleh Muh. Said Tahir tahun 2014 mahasiswa Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi Universitas Negeri Alauddin Makassar dengan judul 
penlelitian “Strategi Komunikasi Pemasaran Radio Smart FM Makassar dalam 
Meningkatkan Jumlah Pegiklan di Kota Makassar”. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa upaya radio Smart FM Makassar dalam meningkatkan pengiklan melalui 
advertising, personal selling, promotion, direct selling, publicity, dan public 
relations menggunakan AIDDA (Aware, Interest, Desain, Decision, Action) 
dalam system marketing dan beberapa strategi komunikasi pemasaran yang 
dibuat, dilaksanakan dengan baik dengan tujuan dapat menarik pengiklan untuk 
                                                           
5 Kaderia Iqbal. Strategi Komunikasi Badan Penyelenggara Jaminan Sosial (BPJS) 
Kesehatan Makassar dalam Menyosialisasikan Program Jaminan Kesehatan Nasional (JKN), Skripsi 
(Universitas Hasanuddin. 2014), h. 71. 
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melakukan transaksi. Adapun beberapa faktor yang mendukung dan menghambat 
strategi komunikasi pemasaran yang telah direncanakan, faktor pendukung antara 
lain karena radio Smart FM Makassar tergabung dalam media Kompas Gramedia 
yang mempunyai nama besar dikalangan masyarakat, sehingga dapat membuka 
peluang sebesar-besarnya untuk menjalin kerja sama dengan pihak lain. 
Kemudian faktor penghambat adanya keterbatasan SDM (Sumber Daya Manusia) 
yang dimilki oleh  radio Smart FM Makassar, karyawan yang belum memeuhi 
kualifikasi, tidak menentunya jumlah sponsor, kepuasan konsumen serta 
persaingan ketat dengan radio lain.6 Adapun persamaan penelitian ini dengan 
penelitian sebelumnya yaitu sama-sama meneliti tentang komunikasi pemsaran. 
Sedangkan perbedaannya terletak pada teori yang digunakan dimana pada 
penelitian ini meggunkana teori IMC (Integrate Marketing Communication) 
sementara penelitian terdahulu menggunakan teori AIDDA (Aware, Interest, 
Desain, Decision, Action). 
E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui strategi komunikasi PT.  Bintang Toedjoe dalam memasarkan 
produk kesehatan di kota Makassar. 
b. Untuk mengetahui peluang dan tantangan penerapan startegi yang dilakukan oleh 
PT. Bintang Toedjoe dalam memasarkan produk kesehatan di kota Makassar. 
2. Manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Manfaat Akademik 
                                                           
6 Muh. Said Tahir. Strategi Komunikasi Pemasaran Radio Smart FM Makassar dalam 
Meningkatkan Jumlah Pegiklan di Kota Makassar, Skripsi (Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar, 2014), h. 45 
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Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsi bagi perkembangan 
pendidikan ilmu komunikasi khusunya pada bidang komunikasi pemasaran yang 
berkaitan dengan strategi komunikasi dalam mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan.  
b. Manfaat Praktis 
  Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran kepada 
khalayak tentang penerapan strategi komunikasi yang tepat digunakan dalam 
memengaruhi konsumen. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Tinjaun Strategi Komunikasi 
1. Pengertian Strategi 
Kata strategi berasal dari bahasa Yunani yaitu stretagos yang berarti 
komandan militer. Berdasarkan pemaknaan tersebut, maka dapat dikatakan bahwa 
strategi pada dasarnya berkaitan dengan bidang kemiliteran. Dengan demikian, 
strategi dapat diartikan sebagai suatu konsep atau upaya yang dilakukan untuk 
mengarahkan semua bagian dalam satu organisasi yang luas menjadi satu kesatuan 
untuk mencapai tujuan sasaran yang diinginkan. Menurut Jauch dan Glueck yang 
dikutip oleh Rival mengemukakan bahwa strategi merupakan sebuah rencana yang 
disatukan sacara menyeluruh dan terpadu yang mengaitkan strategi perusahaan 
dengan tantangan lingkungan dan dirancang untuk memastikan bahwa tujuan 
perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat.1  
Dalam artian bahwa perancanaan jangka panjang yang dilakukan oleh pihak 
petinggi perusahaan secara menyeluruh harus tetap memperhatikan gejala lingkungan 
yang nantinya akan menjadi tantangan dalam menjalankan strategi. 
Pendapat lain dikemukakan oleh Effendy yang menganggap bahwa strategi 
pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen untuk mencapai 
suatu tujuan.2 Sedangkan Bryson dalam bukunya mengemukakan bahwa strategi 
dapat dipandang sebagai pola tujuan, kebijakan, progam tindakan, keputusan atau 
alokasi sumber daya yang mendefinisikan bagaimana organisasi itu, apa yang 
                                                           
1 Abdul Rival dan Darsono Prawiranegoro. Manajemen strategis (Jakarta: Mitra Wacana 
Media. 2015), h. 115. 
2 Onong Uchjana Effendy. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek (Bandung: PT. Remaja Rosda 
Karya, 2007), h. 40.  
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dilakukan dan mengapa organisasi melakukannya.3 Dari defenisi tersebut, dapat 
dipahami bahwa strategi pada hakikatnya merupakan salah satu bentuk tindakan 
melalui tahap perencanaan yang disusun secara sistematis oleh suatu perusahaan 
dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan yang besar. Dapat dipahami pula 
bahwa dalam menjalankan strategi, perencanaan secara berstruktur harus dilakukan 
sebaik mungkin agar tujuan yang hendak dicapai dapat dimaksimalkan. 
Oleh karena itu, Strategi tidak cukup dengan hanya menjabarkan konsep dan 
implementasi strategi melainkan menurut Fred R. David dalam bukunya berpendapat 
bahwa dalam pelaksanaan strategi terdapat tiga tahapan yang perlu diperhatikan, 
antara lain sebagai berikut:  
a. Perumusan Strategi  
Dalam tahap ini para pencipta, perumus, penkonsep harus berfikir matang 
mengenai kesempatan dan ancaman dari luar perusahaan dan menetapkan kekuatan 
dan kekurangan dari dalam perusahaan, serta menentukan sasaran yang tepat. 
Menghasilkan strategi cadangan dan memilih strategi yang akan dilaksanakan. 
Setelah itu dilakukan analisis tentang langkah-langkah yang dapat diambil untuk 
keberhasilan menuju tujuan strategi tersebut. 
b. Implementasi Strategi  
Implementasi strategi, tahapan dimana setelah strategi dirumuskan yaitu 
pelaksanaan strategi yang telah ditetapkan. Pelaksanaan tersebut berupa penerapan 
atau aksi dari strategi. 
 
                                                           
3 John Bryson. Perencanaan Strategis Bagi Organisasi Sosial (Yogyakarta: Pustaka Pelajar. 
2001), h 189-190. 
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c. Evaluasi Strategi  
Tahapan terakhir ini merupakan tahapan yang diperlukan karena dalam tahap 
ini keberhasilan yang telah dicapai dapat diukur kembali untuk penetapan tujuan 
berikutnya.4 
Berdasarkan penjelasan mengenai tahapan-tahapan strategi tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa perusahaan harus memperhatikan tahapan-tahapan yang 
dilakukan dalam menjalankan strategi yaitu dimulai pada tahap perencanaan dengan 
melihat peluang dan tantangan yang akan dihadapi perusahaan, baik dari lingkungan 
luar maupun dari dalam perusahaan itu sendiri. Setelah perencanaan strategi 
ditetapkan, tahap selanjutnya ialah implementasi strategi dengan melakukan 
kerjasama pada setiap devisi dalam perusahaan. Dengan kerjasama yang baik, maka 
strategi yang telah direncanakan sebelumnya akan berlangsung dengan baik.  
Terakhir adalah tahap evaluasi yaitu tahap dimana strategi menjadi tolak ukur 
perusahaan apakah strategi yang telah dijalankan berhasil atau tidak, benar atau masih 
butuh perbaikan. Oleh karena itu, dalam menyusun perencanaan strategi, pemimpin 
perusahaan harus memperhatikan peluang dan tantangan yang akan dihadapi 
perusahaan guna untuk mencapai tujuan dan sasaran yang diinginkan pada masa yang 
akan datang.     
Selain itu, dikemukakan pula oleh David mengenai tiga macam dasar dalam 
mengevaluasi untuk mengukur berhasil atau tidaknya strategi yang dilakukan, antara 
lain adalah sebagai berikut:  
 
 
                                                           
4 Fred R. David.  Manajemen Strategi dan Konsep (Jakarta: Prenhalindo, 2002), h. 3. 
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a.  Meninjau faktor-faktor eksternal dan internal yang menjadi dasar strategi.  
Perbedaan yang ada akan menjadi penghalang dalam meraih tujuan yang 
diharapkan, begitu juga dengan faktor internal seperti aksi dari strategi yang tidak 
efektif dapat menghasilkan nilai akhir yang tidak sesuai dengan yang ingin diraih. 
b. Mengukur prestasi atau membandingkan hasil yang akan diharapkan dengan 
kenyataan.  
Proses ini dilakukan dengan mencari tau tentang ketidaksesuaian dari rencana, 
melihat kembali prestasi diri dan memahami kemajuan yang dibuat ke arah 
pencapaian tujuan yang dinyatakan. 
c.  Mengambil tindakan korektif untuk memastikan bahwa prestasi sesuai rencana.  
Proses ini tidak diperuntukkan mengubah strategi yang sudah direncanakan 
atau tidak lagi menggunakan strategi yang ada. Tindakan korektif ini dianjurkan 
apabila tindakan atau hasil tidak sesuai dengan yang diharapkan.5 
Berdasarkan penjabaran diatas, dapat dipahami bahwa dasar-dasar dalam 
mengevaluasi strategi terdiri dari tiga yaitu, penimbangan ulang terhadap faktor 
eksternal dan internal yang menjadi dasar strategi, kemudian membandingkan hasil 
yang akan diperoleh  ketika strategi terwujud dengan kenyataannya, dan yang terakhir 
adalah dengan melakukan pengoreksian untuk memastikan bahwa prestasi sesuai 
dengan rencana.  
2. Pengertian Komunikasi 
Dikutip dalam buku karangan Jalaluddin yang berjudul Psikologi Komunikasi, 
Laswell menyebutkan komunikasi sebagai “who says what in what channel to whom 
with what effect” proses yang memberikan gambaran siapa mengatakan apa dengan 
                                                           
5 Fred R. David.  Manajemen Strategi dan Konsep, h. 3. 
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cara apa, kepada siapa dengan efek apa.6 Berdasarkan defenisi yang dikemukakan 
oleh Laswell tersebut, unsur-unsur komunikasi terdiri dari: 
a. Pengirim atau komunikator (sender) adalah pihak yang mengirimkan pesan 
kepada pihak lain.  
b. Pesan (massage) adalah isi atau maksud yang akan disampaikan oleh satu pihak 
kepada pihak lain. 
c. Saluran (channel) media dimana pesan disampaikan kepada komunikan. Dalam 
hal ini, komunikasi yang terjadi secara personal, saluran komunikasinya dapat 
berupa udara yang mengalirkan getaran nada atau suara. 
d. Penerima atau komunikan (receiver) adalah pihak yang menerima pesan dari 
pihak lain.  
Andri Feriyanto dan Endang S. Triana dalam bukunya mengemukakan bahwa 
komunikasi adalah suatu proses penyampaian informasi bisa berupa pesan, ide, atau 
gagasan dari satu pihak kepada pihak lain dengan tujuan tercapainya persepsi atau 
pengertian yang sama.7 Pendapat lain dikemukakan oleh Burgon, dkk yang dikutip 
dalam Deddy Mulyana mengemukakan bahwa komunikasi adalah proses berbagai 
makna melalui perilaku verbal dan nonverbal. Menurutnya, tidak diragukan bahwa 
orang berpikir, berbicara dengan dirinya sendiri meskipun dalam diam, membaca 
tulisannya sendiri dan mendengarkan suaranya sendiri melalui tape, tetapi itu bukan 
dengan sendirinya komuniaksi meskipun setiap komunikasi dengan orang lain 
                                                           
6 Jalaluddin Rachmat. Psikologi Komunikasi (Bandung: Remaja Rosdakarya. 2015), h. 251.  
7 Andri Ferianto dan Endang S. Triana. Komunikasi Bisnis “Strategi komunikasi dalam 
mengelola bisnis” (Jakarta: Pustaka Baru Press. 2015), h. 15. 
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dimulai dengan komunikasi dengan diri sendiri.8 Dalam artian bahwa komunikasi 
sebagai proses interaksi manusia yang bertujuan untuk menyampaikan pesan demi 
tercapainya persepsi yang sama, baik dilakukan secara sengaja ataupun tidak 
disengaja dan atau melalui penyampaian pesan dalam bentuk verbal atau nonverbal.  
3. Pengertian Strategi Komunikasi 
Keberhasilan kegiatan komunikasi secara efektif ditentukan oleh penentuan 
strategi komunikasi yang dilakukan pemimpin organisasi atau perusahaan dalam 
menyampaikan pesan kepada publiknya baik secara internal maupun eksternal dengan 
tujuan untuk meningkatkan laba perusahaan. 
Effendi dalam bukunya menyatakan bahwa strategi komunikasi pada 
hakekatnya merupakan sebuah perencanaan (planning) dan manajemen 
(management) untuk mencapai satu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut, strategi 
tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkan 
harus menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya untuk mencapai tujuan 
tersebut.9 Dalam artian kata bahwa strategi komunikasi dapat menjadi suatu panduan 
yang terencana dengan manajemen komunikasi yang tersusun secara signifikan serta 
dapat berubah sewaktu-waktu berdasarkan situasi dan kondisi yang terjadi. 
Pendapat lain dikemukakan oleh seorang pakar perencanaan komunikasi 
Middleton yang dikutip oleh Cangara dalam bukunya mengemukakan bahwa trategi 
komunikasi merupakan suatu kombinasi yang baik dari semua elemen komunikasi 
yang mencakup komunikator, pesan, saluran, penerima dan terakhir adalah efek yang 
                                                           
8 Deddy Mulyana. Komunikasi efektif: Suatu pendekatan lintas budaya (Bandung: PT. 
Remaja Rosdakarya. 2008) 03. 
9 Onong Uchjana Effendy. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek (Bandung. PT Remaja 
Rosdakarya. 2003), h. 301. 
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dirancang untuk tujuan komunikasi yang optimal.10 Adapun strategi komunikasi baik 
secara makro maupun mikro memiliki fungsi untuk menyebarluaskan informasi 
berupa pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif, dan isntruktif secara 
sistematis yang ditujukan kepada khalayak sasaran yang dituju.  
Selain itu, penyusunan strategi komunikasi juga harus memperhitungkan 
faktor-faktor yang menjadi pendukung dan penghambat dalam pelaksanaan strategi 
komunikasi tersebut. Effendi mengemukakan faktor pendukung dan penghambat 
antara lain sebagai berikut:  
a. Mengenali khalayak, apakah khalayak yang dituju aktif atau tidak sehingga 
komunikator dengan komunikan bisa saling mempengaruhi. 
b. Penyusunan pesan, yaitu menentukan tema dan materi. Dalam artian bahwa tema 
atau materi yang ditetapkan dilakukan seefektif mungkin agar dapat 
membangkitkan perhatian khalayak terhadap pesan-pesan yang disampaikan.  
c. Menetapkan metode. Dalam hal ini, metode penyampaian pesan dapat dilihat dari 
dua aspek, yaitu dilihat dari cara pelaksanaannya dan menurut bentuk isinya. 
d. Pemilihan media komunikasi. Dalam hal ini, pemilihan media komunikasi yang 
digunakan sangat menentukan berhasil tidaknya strategi komunikasi yang 
dilakukan. Sebab setiap medium atau madia memiliki kelemahan tersendiri  
dalam menyampaikan informasi kepada khalayak.11 
  Dengan demikian, strategi komunikasi dapat dikatakan sebagai salah satu 
faktor yang menetukan berhasil tidaknya komunikasi yang dilakukan secara efektif. 
                                                           
10 Hafied Changara. Perencanaan dan Strategi Komunikasi, (Jakarta: PT Raja Grafindo 
Persada. 2013), h. 61  
11 Onong Uchjana Effendi. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, h. 35. 
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Oleh karena itu, segala sesuatunya sangat penting untuk dipertimbangkan termasuk 
faktor yang menjadi pendukung dan penghambat pelaksanaan strategi komunikasi.  
B. Tinjauan Pemasaran 
1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan salah satu aspek yang sangat penting 
dalam keseluruhan misi pemasaran sebagai penentu suksesnya sebuah pemasaran. 
Komunikasi pemasaran digunakan oleh hampir seluruh organisasi ataupun 
perusahaan industri bisnis untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan 
mencapai tujuan finansial dan nonfinansial. Komunikasi pemasaran dapat dipahami 
dengan menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. 
Komunikasi adalah proses di mana pemikiran dan pemahaman disampaikan 
antarindividu, atau antar organisasi dan individu.12 
Pemasaran adalah kegiatan dimana sebuah organisasi dan perusahaan 
melakukan pertukaran barang atau jasa yang mengandung nilai antara mereka dengan 
pelanggannya. Menurut Kotler pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 
yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta 
inginkan melalui penciptaan dan penukaran timbal balik produk dan nilai dengan 
orang lain.13 Jadi, komunikasi pemasaran  mempresentasikan  gabungan semua  unsur  
dalam  bauran  pemasaran  merek  yang  memfasilitasi  terjadinya pertukaran dengan 
menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. 
                                                           
12 Terence Shimp. Periklanan Promosi, Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Erlangga, 
2003), h. 04. 
13 Widyaningsih dan Widjajanta. Mengasah Kemampuan Ekonomi, (Bandung: IKAPI, 2007), 
h. 62. 
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Berikut adalah penjelasan mengenai kerangka umum komunikasi pemasaran 
yang terdiri atas lima perangkat alat-alat promosi antara lain: 
a) Periklanan  
Saat ini, pemasar terus mencari cara agar dapat lebih efisien dengan 
mengubah-ubah alat promosinya dengan alat lain. Menurut Sulaksana, iklan dapat  
didefinisikan  sebagai semua bentuk presentasi nonpersonal yang mempromosikan 
gagasan, barang, atau jasa yang dibiayai pihak sponsor tertentu.14  
Iklan  merupakan  cara  yang  efektif  untuk  menyebarkan  pesan  kepada 
publik,  dan  dapat  digunakan untuk  membangun  citra  jangka  panjang  sebuah  
produk  atau perusahaan.  
b) Promosi Penjualan 
Berbeda  dengan  iklan  yang  menawarkan  alasan  untuk  membeli  merek 
tertentu,   promosi   penjualan   mendorong   konsumen   untuk   membeli   dengan 
mengiming-imingi insentif. Promosi penjualan atau sering sering disingkat promo 
merupakan unsur utama dalam kampanye pemasaran. Wells, Burnett dan Moriarty 
dalam  Sutisna  mengatakan  bahwa  promosi  penjualan  menawarkan insentif  ekstra  
agar  konsumen  melakukan  tindakan,  paling  tidak  punya  perhatian terhadap 
produk yang ditawarkan.15 
c) Humas dan Publikasi 
Lock  dan  Wright  menjelaskan  hubungan  masyarakat  (public relations)  
adalah  upaya  merangsang  minat  yang  positif  terhadap  perusahaan tertentu   dan   
produk-produknya   dengan mengirim   berita   baru,   melakukan konferensi  pers,  
                                                           
14 Uyung Sulaksana. Integrated Marketing Cimmunications “Teks dan Kasus”, (Yogyakarta: 
Pustaka Belajar, 2003), h. 90. 
15 Sutisna. Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: PT. Rosdakarya, 
2001), h. 300. 
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melaksanakan  acara-acara  khusus,  dan  mensponsori  aktifitas yang layak diliput 
yang dilakukan oleh pihak ketiga.16 Saat  ini  pentingnya  fungsi  humas  atau  PR  
sudah  diakui  oleh  banyak perusahaan,  karena  itu  perusahaan  yang  bijak  akan  
mengambil langkah-langkah nyata untuk mengelola   hubungannya   dengan   unsur-
unsur   penting   dalam masyarakat.  
Dalam  pemasaran,  humas  juga  dimanfaatkan  untuk  menekan  timbulnya 
persepsi  negatif  terhadap  produk.  Organisasi  yang  mempunyai  hubungan  baik 
dengan   media   massa   memiliki   peluang   untuk   mencegah  pemberitaan   yang 
merugikan organisasinya, sebaliknya, humas dapat meningkatkan citra perusahaan.  
d) Personal Selling 
Personal selling adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk 
berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung.17 Artinya, penjualan 
personal merupakan aktivitas komunikasi antar  produsen  yang  diwakili  oleh  
tenaga  penjual  dengan  konsumen  potensial secara  tatap  muka  yang  melibatkan  
pikiran  dan  emosi  serta  dimaksudkan  untuk melakukan presentasi serta menjawab 
pertanyaan.  
Dalam pemasaran produk, penjualan personal merupakan usaha untuk 
mendapatkan keuntungan melalui kontak face to face atau telepon antara perwakilan 
penjual dengan orang-orang yang penjual inginkan untuk membeli produknya 
(pembeli potensial). Keuntungan dari metode ini adalah penjual dapat 
mengomunikasikan kebutuhan spesifik konsumen dan menarik manfaat dari kondisi  
                                                           
16 Christopher Lovelock dan Wright. Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: PT. Intermasa, 
2005), h. 275. 
17 Sutisna. Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, h. 311. 
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tersebut. Umpan balik dari proses mendengar kebutuhan konsumen memungkinkan   
penjual menggunakan cara pendekatan yang lebih  fleksibel. 
e) Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran interaktif yang memanfaatkan 
satu  atau  beberapa  media  iklan  untuk  menimbulkan  respon  yang  tekstur  dan 
transaksi  di  sembarang  lokasi.18  Kemajuan  teknologi  telah memperkaya  media  
komunikasi,  sehingga  kita  tak  lagi  bergantung  pada  media konvensional  seperti  
koran,  radio,  telepon, televisi.  Namun,  kini  kita  juga  bisa memakai  media  baru  
seperti  komputer,  mesin  fax,  telepon  seluler  dan  internet. Media-media baru ini 
dapat dimanfaatkan untuk menawarkan langsung produknya pada pelanggan atau 
untuk memperoleh prospek yang baru, perusahaan juga dapat mengukur hasilnya 
secara lebih akurat. 
Strategi dalam hal bidang apapun tentunya harus didukung dengan teori, 
begitupula dengan strategi komunikasi. Teori merupakan suatu pengetahuan 
mendasar yang telah diuji kebenarannya.  
Teori komunikasi pemasaran yang menjadi bahan acuan dalam penelitian ini 
yaitu komunikasi pemasaran terpadu IMC (Integrated Marketing Communication) 
yang dipopulerkan oleh Don E. Schultz.  
Menurut Don Schultz dan Heidi Schultz, Marketing mix atau yang dikenal 
dengan Integrated Marketing Communication (IMC) adalah proses bisnis strategis 
yang digunakan untuk merencanakan, mengembangkan, melaksanakan, dan 
mengevaluasi program-program komunikasi merek yang terkoordinasi, terukur, dan 
                                                           
18 Uyung Sulaksana. Integrated Marketing Communications “Teks dan Kasus”, h. 150. 
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persuasif untuk jangka waktu tertentu dengan konsumen, pelanggan, calon konsumen, 
dan sasaran lainnya, serta pemerhati yang berkaitan di dalam dan luar perusahaan.19  
Menurut Duncan dikutip dalam Freddy Rangkuti, (Integrated Marketing 
Communication (IMC) adalah proses perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian 
pesan suatu merek untuk dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan.20 
Berdasarkan pengertian  teori diatas, peneliti menyimpulkan bahwa Integrated 
Marketing Communication (IMC) adalah upaya yang dilakukan oleh perusahaan 
dalam mengkomunikasikan produk atau mereknya supaya dapat memiliki hubungan 
yang berkelanjutan dengan pelanggan atau konsumen melalui perencanaan, 
pengembangan, pelaksanaan, dan evaluasi terhadap pesan mengenai merek atau 
produk dengan mengandalkan elemen dari Integrated Marketing Communication 
(IMC) yang berupa product, place, price, dan promotion. Dimana perusahaan dapat 
menata bisnisnya lebih terencana, tepat sasaran, dan memiliki hubungan jangka 
panjang yang baik dengan relasi yang telah dimilikinya tersebut. 
Dalam komunikasi pemasaran terdapat bauran pemasaran yang terdiri dari 
Empat P (4P) yaitu Product (produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion 
(promosi).  
a) Product (produk) 
Produk meliputi kualitas, keistimewaan, desain, gaya, keanekaragaman, 
bentuk, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, dan pengambilan. 
 
                                                           
19 Wenats, dkk. Integrated Marketing Communication, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka, 
2012), h. 09. 
20 Freddy Rangkuti. Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing 
Communication, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama. 2009), h. 29 
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b) Price (Harga) 
Merupakan jumlah uang yang dikeluarkan atau dibayarkan oleh konsumen 
untuk produk tertentu. Terdapat tiga faktor dalam menentukan harga suatu produk, 
yaitu meliputi kualitas produk, tingkat persaingan, dan kegiatan promosi.  
c) Place (Tempat) 
Pendistribusian barang atau produk bagi konsumen yang tepat pada sasaran 
perusahaan.  
d) Promotion (promosi) 
Bentuk kegiatan komunikasi guna menciptakan kesadaran dan ketertarikan 
konsumen terhadap produk. Promosi merupakan salah satu faktor penentu 
keberhasilan suatu program pemasaran yang bersifat membujuk. 21 
Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan hubungan 
dengan konsumen dengan cara mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang dilanjutkan dengan mengembangkan suatu  produk (product) yang 
memuaskan kebutuhan konsumen dan menawarkan  produk tersebut pada harga 
(price) tertentu serta mendistribusikan agar tersedia di tempat-tempat (place) yang 
menjadi pasar bagi produk  bersangkutan. Untuk itu perlu melaksanakan suatu 
program promosi (promotion) atau komunikasi guna menciptakan kesadaran dan 
ketertarikan konsumen kepada produk yang bersangkutan.  
2. Proses Penetapan Strategi Komunikasi dalam Pemasaran 
Untuk melaksanakan komunikasi pemasaran yang efektif; menurut Philip 
Kotler, komunikator perlu memperhatikan hal-hal sebagai berikut: 
a) Identify the farget audiences. Mengidentifikasi Target Audiens  
                                                           
21 Titik Wijayanti, Managing Marketing Planing (Teori dan Praktek), (Jakarta: Exelmedia, 
2012), h. 208 
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b) Determine the communication objectives. Pengontrolan terhadap Objektifitas 
Komunikasi  
c) Design the message. Membuat pesan  
d) Select the communication channels. Memilih saluran komunikasi  
e) Develop the total promotion budget. Membuat anggaran promosi  
f) Decide on the promotion mix. Memutuskan bauran komunikasi pemasaran  
g) Measure the promotion's results. Menilai hasil kegiatan promosi  
h) Manage and coordinate the total marketing communication process. Mengatur 
dan mengkoordinasikan keseluruhan proses komunikasi pemasaran.  
Ada beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam menentukan strategi 
pemasaran yaitu, tipe pasar di mana produk dipasarkan, apakah perusahaan 
menggunakan strategi menarik (pull strategy) atau strategi mendorong (push 
strategy) dalam promosi, tingkat kesiapan pembeli untuk membeli produk, tahap 
produk dalam daur hidup produk dan peringkat perusahaan dipasar.22 
Dalam melaksanakan push strategy dilakukan dengan "mendorong" produk 
melalui saluran distribusi. Artinya perusahaan mengarahkan kegiatan pemasaran 
(biasanya berupa penjualan perseorangan dan promosi dagang) kepada perantara agar 
mereka mau menerima produk dan mempromosikannya kepada konsumen akhir. 
Sedangkan pull strategy dilakukan dengan mengarahkan aktivitas pemasarannya 
(umumnya iklan dan promosi konsumen) langsung kepada konsumen akhir dengan 
tujuan agar mereka tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan.  
                                                           
22 Bilson Simamora. Memenangkan Pasar dengan Pemasaran Efektif dan Profitable, (Jakarta: 
GPU, 2001), h. 26. 
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Setelah memutuskan strategi komunikasi pemasaran untuk bersaing secara 
keseluruhan, perusahaan harus siap untuk mulai merencanakan rincian dari bauran 
pemasaran. Proses dimulai dengan menentukan tujuan pemasaran atau usaha dan 
kelompok sasaran yang harus dituju. Parameter-parameter kampanye promosi 
tersebut bersifat khusus dengan prioritas pada industri-industri tertentu, Negara-
negara tertentu dan sebagainya. Selanjutnya perusahaan mempelajari situasi dan 
kondisi yang sedang berlangsung, kemudian menentukan tujuan-tujuan komunikasi 
yang tepat. Akhirnya perusahaan dapat memutuskan strategi dan rencana yang tepat 
digunakan untuk mencapainya.  
3. Pandangan Islam tentang Strategi Komunikasi Pemasaran 
Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada  Allah swt Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin 
untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan 
pribadi. 
Islam agama yang sangat luar biasa, yang berarti mengurusi semua hal dalam 
hidup manusia. Islam agama yang mampu menyeimbangkan dunia dan akhirat; 
antara hablum minallah (hubungan dengan Allah) dan hablum minannas (hubungan 
sesama manusia). Ajaran Islam lengkap karena Islam agama terakhir sehingga harus 
mampu memecahkan berbagai masalah besar manusia. 
Islam menghalalkan umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah saw seorang 
saudagar yang sangat terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai 
pedagang jujur. Rasulullah saw telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang 
dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat Islam 
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dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi yang 
dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah swt dalam Q.S. An-Nisa: 29.  
ﺎَﻬﱡَﻳﺄٓ َٰﻳ  َﻦﻳِﺬﱠﻟٱ  َﺑ ﻢَُﻜﻟ َٰﻮَۡﻣﺃ ْﺍُٓﻮﻠُﻛَۡﺄﺗ َﻻ ْﺍُﻮﻨَﻣﺍَء ُﻜَﻨۡﻴ ِﺑ ﻢ ۡﻟﭑ ِﻞِﻄ َٰﺒ  ٓ ﱠِﻻﺇ ًﺓَﺮ َٰﺠِﺗ َﻥﻮَُﻜﺗ َﻥﺃ   ۚۡﻢُﻜﻨ ِّﻣ ٖﺽﺍََﺮﺗ ﻦَﻋ
 ﱠﻥِﺇ ۚۡﻢُﻜَُﺴﻔَﻧﺃ ْﺍُٓﻮُﻠﺘَۡﻘﺗ َﻻَﻭ َ ﱠzٱ  ٗﻤﻴِﺣَﺭ ۡﻢُﻜِﺑ َﻥﺎَﻛ ﺎ٢٩   
Terjemahnya:  
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamu 
dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku 
dengan suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.23 
Berdagang penting dalam Islam. Begitu pentingnya, hingga Allah swt 
menunjuk Muhammad sebagai seorang pedagang sangat sukses sebelum beliau 
diangkat menjadi nabi. Ini menunjukkan Allah swt mengajarkan dengan kejujuran 
yang dilakukan oleh Muhammad bin Abdullah saat beliau menjadi pedagang bahwa 
dagangannya tidak merugi, namun malah menjadikan beliau pengusaha sukses. Oleh 
karena itu, umat Islam (khususnya pedagang) hendaknya mencontoh beliau saat 
beliau berdagang. 
Dalam memasarkan suatu produk seorang pengusaha kerap kali masih 
melakukan segala cara agar mendapatkan keuntungan satu pihak. Tanpa melihat dua 
sisi atau memikirkan aturan yang seharusnya ditaati dalam memasarkan barangnya 
tersebut. Namun ingatlah bahwa dalam agama, risalah bisnis sudah dibahas dalam 
fiqih muamalah jual beli dalam islam. Sebagai umat muslim kita harus bisa mematuhi 
dan mampu menjalankan apa saja yang sudah diperintahkan dalam islam. Kita harus 
mematuhi fungsi agama islam dalam mengatur segala sesuatu dalam hidup ini. 
                                                           
23Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya (Jakarta: Lembaga Peyelenggara 
Penerjemah Kitab Suci Al-Qur’an Departemen Agama, 2002), h. 107. 
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Bisnis menurut Islam memiliki sebuah sistem pemasaran atau bisa disebut dengan 
etika pemasaran pada umumnya, dan tentu memiliki prinsip yang sesuai dengan 
islam. Dalam islam diperbolehkan mengikuti persaingan pasar dan perkembangan 
pasar namun tentu harus sesuai dengan syariah yang sudah ditetapkan. Di dalam 
pemasaran syariah di bolehkan untuk menjaga nama baik dengan pelanggan, menjaga 
kesan dengan pelanggan, menyebutkan spesifikasi kualitas barang, tapi tentu harus 
sesuai dengan kondisi barang tersebut. Seorang pebisnis harus mampu jujur dalam 
menjalankan perdagangan, mengikuti segala tata aturan transaksi ekonomi dalam 
Islam. 
Etika pemasaran dalam Islam memiliki prinsip yang menjaga aturan dalam 
hukum Islam atau aturan hukum ekonomi syariah. Pemasaran dalam Islam harus 
mengandung pemasaran syariah, yakni pemasaran yang selalu memperhatikan aturan 
dan tujuan ekonomi Islam. Akan lebih baik jika seorang pelaku bisnis memperhatikan 
norma yang berlaku atau tata cara dagang yang ada dalam Islam. Adanya tata cara 
berdagang atau berbisnis sudah diatur dalam Alquran, selain itu sebagai pebisnis 
harus tahu apa saja bahaya yang mengintai dalam berbisnis. Misalnya mengerti apa 
pengertian riba menurut Islam, apa saja bahaya riba bagi kehidupan manusia, cara 
bertransaksi menurut syariah islam, dan lain sebagainya. 
C. Kerangka Konseptual 
Intergrate Marketing Communication (IMC) merupakan bagian dari kegiatan 
marketing yang timbul dikarenakan kebutuhan dari produk untuk 
mengkomunikasikan kepada target audience atau konsumennya. Sebuah produk 
diciptakan atau diproduksi dengan suatu tujuan marketing yaitu agar produk yang 
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ditawarkan dapat laku dipasaran. Untuk mencapai tujuan tersebut tentunya harus 
dilakukan usaha dan beberapa proses sebelum mencapai tujuan itu.  
Dalam usaha mencapai tujuan tersebut salah satu yang dapat dilakukan yakni 
bahwa produk tersebut harus dikenal oleh konsumennya. Untuk dikenal maka produk 
harus melakukan komunikasi dengan target audience atau konsumennya. Untuk 
mengetahui bauran komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam strategi pemasaran 
produk kesehatan kepada target audience atau konsumen maka dapat dilihat pada 
kerangka konseptual sebagai berikut:  
 
Tabel 2.1 
Kerangka Konseptual 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Sumber: Olahan Peneliti (2017) 
PT. Bintang Toedjoe 
Teori IMC (Integrate 
Marketing Communication)  
 
Bauran Pemasaran  
 
Produc Promotion Place Price 
Strategi Komunikasi 
Pemasaran 
 
Konsumen  
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Berdasarkan kerangka tersebut, diketahui bahwa dengan memanfaatkan 
bauran pemasaran yang terdiri dari 4P (produk, price, place, dan promotion) 
merupakan cara-cara yang dapat digunakan untuk berpromosi atau berkomunikasi 
dengan target audience atau konsumen.  
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 BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah jenisi penelitian kualitatif deskriptif 
yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek 
penelitian secara holistik, dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan 
bahasa, pada suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai 
metode ilmiah.1 Dalam penelitian kualitatif perlu menekankan pada pentingnya 
kedekatan dengan orang-orang dan situasi penelitian, supaya peneliti memperoleh 
pemahaman yang jelas tentang realitas dan kondisi kehidupan nyata. 
Penelitian deskriptif kualitatif ini bertujuan untuk mendeskripsikan apa-apa 
yang saat ini berlaku. Di dalamnya terdapat upaya mendeskripsikan, mencatat, 
analisis dan menginterpretasikan kondisi yang sekarang ini terjadi atau ada. Dengan 
kata lain penelitian deskriptif kualitatif ini bertujuan untuk memperoleh informasi-
informasi mengenai keadaan yang ada. Bahwasanya penelitian deskriptif kualitatif 
dirancang untuk mengumpulkan informasi tentang keadaan-keadaan nyata sekarang 
yang sementara berlangsung.  
Pada hakikatnya penelitian deskriptif kualitatif adalah suatu metode dalam 
meneliti status sekelompok manusia, suatu objek dengan tujuan membuat deskriptif, 
gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta atau 
fenomena yang diselidiki.2  
                                                           
1 Moleong, Lexy. Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya. 2005), h. 06. 
2 Consuelo, dkk. Pengantar Metode Penelitian. (Jakarta: PT. Garafika. 2006), h.73. 
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Penelitian deskriptif ini cenderung sederhana dan tidak membutuhkan 
landasan atas teori-teori dan hipotesis yang rumit. Penjelasan sebuah  penelitian yang 
bersifat deskriptif adalah sebuah penggambaran suatu  peristiwa dan penelitian ini 
tidak mencari atau menjelaskan hubungan, menguji hipotesis atau membuat prediksi. 
Sebuah penelitian dengan tanpa suatu landasan teori yang rumit, namun mengacu 
pada gambaran tentang fenomena yang terjadi.3  
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitatif karena untuk menggali 
realitas yang terjadi di lokasi penelitian mengenai strategi komunikasi yang berkaitan 
dengan kegiatan pemasaran PT. Bintang Toedjoe yang kemudian akan dituangkan 
dalam barisan kalimat seperti yang ditemukan peneliti di lapangan.  
2. Objek Penelitian 
Sesuai dengan judul penelitian, maka objek penelitian ini yaitu PT. Bintang 
Toedjoe yang terletak di Jalan Kima 8 No. 19 Makassar. Objek ini dipilih penulis 
karena PT. Bintang Toedjoe adalah salah satu anak perusahaan PT Kalbe Farma, Tbk, 
yang merupakan perusahaan farmasi terkemuka di Indonesia dan kantor 
pemasarannya terletak di wilayah tersebut. 
B. Pendekatan Penelitian  
Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan Fenomenologi. 
Pendekatan Fenomenologi mencoba menjelaskan atau mengungkapkan makna 
konsep atau fenomena pengalaman yang didasari oleh kesadaran yang terjadi pada 
beberapa individu. Penelitian ini dilakukan dalam situasi yang alami, sehingga tidak 
                                                           
3 Rahmat Kriyantono. Teknik Praktis Riset Komunikasi. (Jakarta: Kencana Prenada Media 
Group. 2006), h. 24. 
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ada batasan dalam memaknai dan memahami fenomena yang dikaji dan peneliti 
bebas untuk menganalisis data yang diperoleh. 4 
Fenomenologi sebagai metode pemikiran untuk memperoleh ilmu 
pengetahuan baru atau mengembangkan pengetahuan yang ada dengan langkah-
langkah logis. sistematis kritis, tidak berdasarkan apriori/perangkat, dan tidak 
dogmatis. Melalui pendekatan fenomenologi, kita dapat mempelajari dan mengetahui 
bentuk-bentuk pengalaman seseorang dari sudut pandang orang yang mengalaminya.  
 
C. Sumber Data 
Sumber data yang dimaksud dalam penelitian ini adalah subjek dari mana data 
dapat diperoleh.5 Sumber data terbagi menjadi dua, yaitu: 
1. Data Primer 
Data ini merupakan informasi utama yang langsung diperoleh dari informan 
sebagai sumber informasi. Informan dalam penelitian ini adalah orang yang benar-
benar mengetahui permasalahan, serta yang terlibat langsung dengan masalah 
penelitian. Pemilihan informan sebagai sumber data dalam penelitian ini adalah 
berdasarkan pada asas subjek yang menguasai permasalahan, memiliki data, terlibat 
langsung dalam permasalahan dan bersedia memberikan informasi lengkap dan 
akurat. Informan yang akan menjadi narasumber dalam penelitian ini yaitu divisi atau 
bidang pada Divisi Pemasaran yang terdiri dari Area Sales Manajer (ASM), 
Supervisor, dan Area Coordinator (AC). 
                                                           
4 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian, (Jakarta: Prenada Media Group, 2012), h. 36. 
5 Arikunto Suharismi. Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik, (Jakarta: PT.Rineka 
Cipta.2013), h. 172. 
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Sedangkan informan utama lainnya dipilih dengan menggunakan purposive 
sampling, yaitu siapa yang paling mengetahui tentang apa yang ditanyakan. Informan 
tidak dipilih secara acak melainkan berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu 
yang dibuat oleh peneliti. Adapun informan tersebut terdiri dari Sales Promotion Boy 
(SPB) dan Sales Promotion Girl (SPG).  
2. Data Sekunder 
Data ini merupakan informasi pelengkap, berupa data tentang struktur, fungsi 
yang diperoleh dari bagian unit lingkungan terkait. Data sekunder terdiri atas laporan-
laporan, arsip atau dokumen, serta kepustakaan yang relevan. Data sekunder 
merupakan pelengkap atau data tambahan yang melengkapi data yang sudah ada 
sebelumnya agar dapat membuat pembaca semakin paham mengenai maksud peneliti 
yang terdiri dari studi kepustakaan seperti referensi dari berbagai buku dan situs 
internet yang terkait dengan judul penelitian. 
D. Metode Pengumpulan Data 
Diperlukan metode tertentu dalam pengumpulan data. Peneliti menggunakan 
pengumpulan data dalam penelitian kualititatif ini adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian Lapangan, yaitu peneliti langsung mengadakan penelitian ke 
lapangan dengan mempergunakan beberapa cara yaitu: 
a. Observasi 
Pengamatan dan pencatatan secara sistemik terhadap gejala yang nampak 
pada objek penelitian. Teknik observasi yang digunakan adalah observasi langsung 
yang melibatkan peneliti di lapangan yang menjadi sasaran penelitian untuk 
mengamati objek penelitian. 
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b. Wawancara 
Wawancara adalah metode pengumpulan data untuk mendapatkan keterangan 
lisan melalui tanya jawab kepada orang yang dapat memberikan keterangan. Dalam 
penelitian ini wawancara dilakukan terhadap informan yang dianggap dapat 
memberikan informasi mengenai masalah yang diteliti.  
2. Penelitian dokumen dilakukan untuk mendapatkan deskripsi dan pemahaman 
atas fokus penelitian. Peneliti mengumpulkan sejumlah dokumen seperti arsip 
informasi mengenai konsumen atau pihak-pihak yang bekerjasama dengan PT. 
Bintang Toedjoe dan berbagai dokumen yang terkait lainnya. Dokumen-dokumen itu 
dianalisis untuk memperdalam dan memperinci temuan penelitian. Dokumen 
digunakan sebagai bukti untuk menguatkan proses dan hasil penelitian. 
3. Studi kepustakaan, artinya penelitian ini dilakukan dengan mengumpulkan 
teori dan data dari perpustakaan berupa buku-buku ilmiah, peraturan perundang-
undangan, dan dokumen yang ada hubungannya dengan ruang lingkup penelitian ini, 
yang dipergunakan sebagai landasan pemikiran dan pembahasan. 
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah alat bantu yang dipilih dan digunakan oleh 
peneliti dalam kegiatan mengumpulkan data agar menjadi sistematis dan lebih 
mudah. Instrumen  penelitian yang digunakan peneliti dalam mengumpulkan data-
data berdasakan objek yang akan diteliti adalah bentuk instrumen interview yaitu 
suatu bentuk dialog yang dilakukan pewawancara (interviewer) untuk memperoleh 
informasi dari terwawancara, dimana bentuk instrumennya dinamakan sebagai 
pedomana wawancara atau interview guide. Kemudian didukung dengan alat untuk 
merekam hasil wawancara (tape rekorder) dan alat dokumentasi lainnya.    
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F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Menurut Miles dan Huberman terdapat tiga metode dalam analisis data 
kualitatif, yaitu: 
1. Reduksi Data 
Reduksi data adalah suatu bentuk analisis yang mempertajam, memilih, 
memokuskan, membuang, dan menyusun data dalam suatu cara di mana kesimpulan 
akhir dapat digambarkan dan diverifikasikan.  Artinya bahwa reduksi data merujuk 
pada proses berfikir sensitif yang memerlukan kecerdasan dan keluasan serta 
kedalaman wawasan yang tingi untuk dapat merangkup, mengambil data pokok yang 
penting, membuat kategorisasi, dan membuang data yang dianggap tidak peting bagi 
peneliti. 
2. Penyajian Data 
Penyajian data adalah suatu kegiatan ketika sekumpulan informasi disusun. 
Setelah data direduksi, langkah selanjutnya adalah mendsiplaykan data. Dalam 
penelitian kualitatif, peyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, 
hubungan antar kategori, dan sejenisnya.  
3. Penarikan Kesimpulan  
Langkah ketiga adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal 
masih bersifat sementara, dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang 
kuat yang mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya.6 Kesimpulan dalam 
penelitian kualitatif dapat menjawab rumusan masalah yang dirumuskan. 
 
 
                                                           
6 Sugiyono. Metode Penelitian Pendidikan “Pendekatan Kualitatif, Kuantitatif, dan R&B” 
(Bandung: Alfabeta. 2013), h. 339. 
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G. Pengujian Keabsahan Data   
1. Triagulasi data  
Peneliti meggunakan teknik triagulasi data dalam melakukan uji keabsahan 
data. Triagulasi dalam pengujian kreadibiltas diartikan sebagai teknik pemeriksaan 
keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang  lain diluar data itu untuk keperluan 
pengecekan atau sebagai perbandigan terhadap data tersebut.7 Triagulasi merupakan 
usaha mengecek kebenaran data atau informasi yang diperoleh dari berbagai sudut 
pandang yang berbeda dengan cara mengurangi sebanyak mungkin perbedaan yang 
terjadi pada saat pengumpulan data dan analisis data. Dengan demikian terdapat 
triagulasi sumber, triagulasi teknik pengumpulan data, dan waktu.  
Pengumpulan data dalam penelitian dilakukan dengan cara observasi, 
dokumentasi, dan wawancara dngan informan. Oleh karena itu, untuk mendapatkan 
data yang valid dan ada kecocokan satu sama lain, peneliti melakukan triagulasi 
sumber data melalui pemeriksaan terhadap narasumberlainnya, yaitu dengan 
membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara. 
2. Mengadakan Membercheck  
Membercheck merupakan proses pengecekan data yag diperoleh peneliti 
kepada pemberi data. Apakah data yang diperoleh sesuai dengan apa yang diberikan 
oleh pemberi data atau tidak.8 Apabila data yang ditemukan disepekati oleh para 
pemberi data berarti data tersebut valid, sehingga semakin kredibel atau dapat 
dipercaya. Tetapi apabila data yang ditemukan tidak disepakati oleh pemberi data, 
maka peneliti perlu melakukan diskusi dengan pemberi data, dan apabila 
                                                           
7 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, h. 178. 
8 Sugiyono. Metode Penelitian Pendidikan “Pendekatan Kualitatif, Kuantitatif, dan R&B”, h. 
341. 
38 
 
perbedaannya tajam, maka peneliti harus mengubah temuannya, dan harus 
menyesuaikan dengan apa yang diberikan oleh pemberi data. Adapun pelaksanaan 
membercheck dilakukan setelah satu periode pengumpulan data selesai, atau setelah 
mendapat suatu temuan, atau kesimpulan.  
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BAB IV 
STRATEGI KOMUNIKASI PT. BINTANG TOEDJOE DALAM 
MEMASARKAN PRODUK KESEHATAN DI KOTA MAKASSAR 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Profil PT. Bintang Toedjoe  
PT Bintang Toedjoe merupakan salah satu anak perusahaan terbesar dari PT 
Kalbe Farma Group, yang notaben merupakan perusahaan farmasi terkemuka di 
Indonesia. Bintang Toedjoe sendiri didirikan pada tanggal 29 April 1946. Pada saat 
itu Tan Jun She bersama dengan menantunya yang bernama Tjia Pu Tjien dan Hioe 
On Tjan ingin mendirikan sebuah perusahaan farmasi yang kemudian diberi nama 
Bintang Toedjoe. Nama Bintang Toedjoe sendiri muncul karena terinspirasi  dari 
anak Tan Jun yang berjumlah tujuh orang.1 Jadi, dapat diketahui bahwa PT. Bintang 
Toedjoe lahir atas dasar keinginan untuk mendirikan perusahaan farmasi yang nama 
Bintang Toedjoe sendiri terobsesei dari ketujuh anak dari Tan Jun.  
Pada waktu itu, dengan alat-alat yang sederhana dan mempekerjakan beberapa 
orang karyawan, PT Bintang Toedjoe berhasil memproduksi obat-obatan yang dijual 
bebas guna memenuhi kebutuhan masyarakat akan obat. Salah satu obat yang 
diproduksi sejak berdirinya adalah Puyer No. 16 (Obat Sakit Kepala No. 16) yang 
hingga saat ini masih banyak dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia dan diekspor ke 
beberapa negara. 2 keberadaan PT. Bintang Toedjoe kala waktu itu tidak hanya 
memenuhi kebutuhan masyarakat akan obat-obatan, tetapi juga membuka lapangan 
pekerjaan untuk masyarakat yang membutuhkan.  
Empat tahun sejak didirikan, PT Bintang Toedjoe pindah dari Garut ke 
kawasan Krekot, Jakarta, dan pada tahun 1974 PT Bintang Toedjoe kembali pindah 
                                                           
1 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
2 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
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ke kawasan Cempaka Putih, Jakarta. Pada tahun 1970-an ini PT Bintang Toedjoe 
mulai memproduksi obat resep dokter. Pada tahun 1985, PT Bintang Toedjoe dibeli 
oleh Kalbe Group dan berkembang dengan pesat. Tahun 1990 produk-produk PT 
Bintang Toedjoe mulai diekspor ke mancanegara. Sejalan dengan peningkatan 
produksinya, lokasi di kawasan Cempaka Putih sudah tidak memadai lagi, sehingga 
pada tahun 1993 PT Bintang Toedjoe pindah ke Kawasan Industri Pulogadung, 
menempati area seluas 12.000 meter persegi. Lalu September 2002, Head Office 
pindah ke Pulomas, pabrik tetap di Pulogadung. Di area yang ditempati sampai 
sekarang ini, selain pabrik juga terletak kantor pusat PT Bintang Toedjoe.3 Saat ini, 
dengan mempekerjakan lebih dari 1000 orang karyawan.4 sebagai perusahaan yang 
memiliki lebih dari 1000 orang karyawan tersebut, dapat diasumsikan bahwa saat ini 
PT. Bintang Toedjoe menjadi salah satu perusahaan farmasi terbesar di Indonesia 
yang tidak hanya memproduksi obat-obatan, melainkan juga memproduksi suplemen 
makanan dan fitofarma. 
a. Visi  
Menjadi perusahaan produk kesehatan yang dikagumi dan disegani di Asia 
Tenggara.5 
b. Misi 
Menghasilkan produk yang inovatif dan berkualitas, yang terjangkau masyarakat 
umum, untuk khidupan yang lebih produktif dan bermakna.6 
c. Core Value 
1) Kami peduli terhadap pelanggan. 
                                                           
3 3 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
4 4 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
5 5 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
6 6 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
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2) Kami sukses atas dasar semangat kerjasama.  
3) Kami senantiasa berinovasi dan berjuang untuk mencapai yag terbaik. 
4) Kami peka dan selalu menyesuaikan diri terhadap perubahan.  
5) Kami bekerja dengan penuh semangat dalam lingkungan yang menyenangkan 
dan harmonis.7 
d. Panca Srada 
1) Saling percaya adalah perekat di antara kami. 
2) Kesadaran penuh adalah dasar setiap tindakan kami.. 
3) Inovasi adalah kunci keberhasilan kami. 
4) Bertekad untuk menjadi yang terbaik. 
5) Saling keterkaitan adalah panduan hidup kami.8 
e. Logo 
Gambar 4.1 
 Logo PT. Bintang Toedjoe 
 
Gambar 4.1. Logo PT. Bintang Toedjoe 
 
 
 
 
Sumber: PT. Bintang Toedjoe. 1985. http://www.bintang7.com (14 Agustus 2017) 
 
 
 
                                                           
7 7 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
8 8 PT. Bintang Toeddjoe. 1985. (http://www.bintang7.com), (14 Agustus 2017).     
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2. Struktur Organisasi 
Gambar 4.2 
Struktur Organisasi PT. Bintang Toedjoe  
Divisi Marketing dan Sales Cabang Makassar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Papan Struktur Organisasi PT. Bintang Toedjoe (2017) 
a. Area Sales Manajer 
Mempunyai tanggung jawab sebagai penerjemah strategi dan visi yang telah 
ditetapkan para eksekutif. Adapun tugas-tugasnya antara lain:  
1) Mengkoordinir, mengarahkan, mengevaluasi sistem kerja, strategi – strategi 
penjualan, promosi, dan distribusi untuk pencapaian target. 
2) Menyusun rencana kerja tahunan (pengembangan wilayah, penambahan SDM). 
3) Menyampaikan info pasar, aktivitas kompetitor, dan laporan - laporan branch 
secara tepat dan akurat. 
4) Menjaga hubungan baik dengan pelanggan 
5) Mengelola dan membina SDM agar lebih kompeten dalam melaksanakan tugas-
tugasnya 
 
Area Sales Manager (ASM) Administration 
Area Coordinator (AC) Supervisor  
Merchandising  Sales Motoris 
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b. Supervisor 
1) Mengatur kerja para bawahannya (staf). 
2) Membuat Job Deskriptions untuk staf bawahanya. 
3) Bertanggung jawab atas hasil kerja staf. 
4) Memberi motivasi kerja kepada staf bawahanya. 
5) Membuat jadwal kegiatan kerja untuk karyawan. 
6) Memberikan breafing bersama staf. 
7) Membuat planing pekerjaan harian, mingguan, bulanan, dan tahunan. 
c. Administration 
1) Menyusun laporan penjualan dan membuat statistik penjualan berdasarkan angka-
angka yang diperoleh dan menyajikannya secara berkala kepada Atasan. 
2) Menyelenggarakan sistem arsip yang memadai terutama dokumen-dokumen dan 
catatan-catatan yang diperlukan di bagian penjualan. 
3) Memberikan data atau informasi tentang tersedianya stok yang diperlukan, rencana 
pengiriman tepat waktu dengan mempertimbangkan jangka waktu pengiriman dari 
pusat. 
4) Bertanggung jawab atas penerimaan, penyimpanan dan pengeluaran buku sesuai 
dengan sistem dan prosedur yang telah ditetapkan. 
5) Melakukan tugas lain yang diberikan oleh Atasan. 
d. Merchandising  
Memasang alat promosi produk seperti striker, spanduk, banner dan lain 
sebagainya sebagai bentuk promosi “di darat” untuk menunjang promosi produk yang 
telah dilakukan “di udara” lewat iklan di TV, radio atau internet. 
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e. Area Coordinator 
Bertanggung jawab terhadap proses bisnis di kantor Cabang / Representatives 
secara menyeluruh untuk pencapaian target penjualan dengan kinerja team yang baik 
dan sesuai dengan peraturan perusahaan PT. Bintang Toedjoe yang berlaku.  
f. Sales Motoris 
1) menjual produk toko-toko kecil 
2) mendistribusikan produk ke toko, dalam arti tidak hanya volume penjualan tetapi 
jumlah toko juga menjadi target sales motoris 
3) memperkenalkan produk baru 
4) mencapai target penjualan yang sudah ditetapkan oleh perusahaan 
5) melaporkan progam yang dilakukan oleh pesaing (kompetitor) 
3. Karakteristik Informan 
Dalam penelitian ini ada beberapa informan yang menjadi narasumber 
penulis. Masing-masing memiliki tugas dan fungsi dalam memasarkan produk 
kesehatan PT. Bintang Toedjoe: 
a. Ashari Latief, HS berusia 37 tahun merupakan pimpinan Area Sales Manajer 
(ASM) PT. Bintang Toedjoe cabang Kota Makassar. 
b. Reza Romi, berusia 29 tahun selaku Supervisor PT. Bintang Toedjoe cabang 
Kota Makassar. 
c. Syahrul Danuraja, berusia 35 tahun selaku Area Coordinator (AC) PT. Bintang 
Toedjoe cabang Kota Makassar.  
d. Rona dan Wardiman, masing-masing berusia 23 tahun selaku Staf 
Merchandising Display sekaligus sebagai pengarah Sales Promotion Girl dan 
Sales Promotion Boy PT. Bintang Toedjoe cabang Kota Makassar. 
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e. Sirajuddin, berusia 39 tahun selaku Mekanik  di perusahaan swasta sekaligus 
sebagai konsumen.  
f. Akbar Utama, berusia 22 tahun selaku Mahasiswa sekaligus sebagai konsumen. 
g. Rosniah, berusia 32 tahun selaku ibu rumah tangga sekaligus sebagai konsumen. 
B. Strategi Komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam Memasarkan Produk 
Kesehatan di Kota Makassar 
Setiap perusahaan harus bisa membuat suatu rencana dan menerapkan strategi 
yang akurat agar produk mereka bisa dipasarkan sesuai dengan keinginan dan target 
pasar. Upaya PT. Bintang Toedjoe agar produknya dikenal dan dinikmati oleh 
khalayak maka dibutuhkan strategi dalam memasarkan dan mempromosikan 
produknya. Berdasarkan hasil wawancara mendalam, observasi lapangan dan analisis 
terhadap strategi komunikasi pemasaran pada PT. Bintang Toedjoe, dapat 
dikemukakan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT. 
Bintang Toedjoe dalam memasarkan produknya adalah sebegai berikut:   
1. Melalui Promosi dan Periklanan  
Periklanan merupakan bentuk komunikasi yang menggunakan bentuk 
komunikasi massa melalui media. Periklanan atau advertising sebagai suatu bentuk 
program komunikasi pemasaran yang lebih difokuskan kepada pemberian informasi 
atau pengetahuan dan persuasi khalayak tentang produk atau perusahaan melalui 
media massa yang dibayar, umumnya lebih mengemukakan keuntungan-keuntungan 
produk bagi pemenuhan kebutuhan khalayak. 
Berdasarkan hasil observasi, diketahui bahwa kegiatan periklanan PT. Bintang 
Toedjoe selama ini memanfaatkan jasa periklanan media massa terutama beriklan di 
stasiun televisi komersial. Hal ini cukup beralasan karena dengan memasarkan 
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produk kesehatan dengan target konsumen yang massif maka perusahaan juga sangat 
membutuhkan bantuan media massa sehingga produk perusahaan cepat dikenal oleh 
masyarakat termasuk produk atau brand juga cepat terkenal, misalnya produk 
Bintang Toedjoe, Komix, Bintang Toedjoe Masuk Angin, dan minuman suplemen 
Extra Joss. 
 
Gambar 4.3 
Produk PT. Bintang Toedjoe 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: PT. Bintang Toedjoe. 1985. http://www.bintang7.com (16 Agustus 2017) 
 
Pemanfaatan jasa periklanan di media massa ini dalam perspektif teori 
komunikasi pemasaran dikenal dengan istilah Above The Line, yakni aktivitas 
promosi yang dilakukan oleh manajemen sebagai upaya membentuk citra merek yang 
diinginkan. Iklan di media elektronik seperti televisi diakui sebagai media iklan 
paling berpengaruh dan menjangkau spektrum konsumen. Hal ini didukung dengan 
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penuturan informan yang menyatakan bahwa salah satu produk PT. Bintang Toedjoe 
yang diiklankan melalui televisi berhasil meraih penghargaan sebagai Top Brand. 
Tentu besar pengaruhnya beriklan di televisi, contohnya produk Extra Joss 
mampu meraih Top Brand pada tahun 2010, mencapai 57,3 persen, jauh di 
atas competitor Hemaviton Jreng yang berada di urutan kedua dengan angka 
TBI yang terpaut jauh dari Extra Joss yaitu17,7 persen, disusul oleh Kuku 
Bima Ener-G dengan TBI 12,6 persen. Para pesaing kita itu juga 
memproduksi dengan kemasan yang hampir sama, tetapi, Extra Joss masih 
menempati urutan pertama dalam bisnis minuman berenergi karena telah 
mendapat pengakuan dari konsumen.9 
Dengan demikian produk PT. Bintang Toedjoe memiliki pengakuan merek 
yang lebih tinggi oleh konsumennya dibandingkan dengan produk minuman 
berenergi lainnya. Pencapaian ini tentunya tidak terlepas dari upaya periklanan yang 
dilakukan oleh PT. Bintang Todejoe dengan strategi above the line atau iklan melalui 
media massa khususnya pada media televisi. Sementara di media cetak bentuk iklan 
yang disampaikan tidaklah seperti iklan di televisi, melainkan media cetak sebagai 
media yang menyampaikan pesan dalam bentuk pemberitaan mengenai  event-event 
yang akan ataupun telah dilselenggarakan oleh produk Bintang Toedjoe. Senada 
dengan keterangan informan sebelumnya,  
Kami memang selalu gencar mempromosikan produk di televisi, baik dalam 
bentuk iklan, talkshow dan termasuk membagi-bagikan hadiah,khususnya 
dalam acara-acara olah raga. Tujuan melakukan periklanan secara gencar itu 
untuk meningkatkan ekuitas merek produk Bintang Toedjoe yang akhirnya 
akan menimbulkan loyalitas merek pada produk kami.10 
Dalam mengkonstruksi iklannya, PT. Bintang Toedjoe menggunakan Aktris 
Indonesia sebagai daya tarik iklan, cerita iklan yang menarik, pesan iklan yang 
                                                           
9Ashari Latief HS, (37 Tahun), Area Sales Manager PT. Bintang Toedjoe. Wawancara 
Mendalam, Makassar, 27 Juli 2017. 
10Reza Romi (29 Tahun), Surpervisor PT. Bintang Toedjoe. Wawancara, Makassar, 29 Juli 
2017. 
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disampaikan singkat, padat dan jelas. Dari perspektif pembangunan merek, iklan 
televisi memiliki dua kekuatan yang sangat penting. Pertama, ia dapat menjadi sarana 
efektif yang menunjukkan secara langsung atribut-atribut produk dan menjelaskan 
secara persuasif manfaat-manfaat produk yang berhubungan dengan konsumen. 
Kedua, iklan TV dapat menjadi sarana yang mendorong secara dramatis potret 
pengguna dan gambaran penggunaan, kepribadian merek, dan hal-hal tak berwujud 
lainnya dari merek tersebut. 
Sejalan dengan pendapat Rossiter dan Percy, komunikasi periklanan 
(advertising) sering disebut sebagai suatu bentuk persuasif yang relatif tidak langsung 
(soft sell) didasari pada daya tarik informasi atau emosi tentang keuntungan-
keuntungan produk yang didesain untuk menciptakan rasa mental yang 
menyenangkan yang membalik pikiran terhadap terjadinya penjualan.11 hal ini berarti 
bahwa periklanan sebagai bentuk komunikasi persuasif yang  bertujuan untuk 
memengaruhi khalayak sasaran untuk memberikan rasa ingin melihat, membeli, 
hingga pada kegiatan mencoba atau menggunakan. 
Sementara itu, kegiatan promosi penjualan (sales promotion) banyak 
digunakan untuk menstimulus masyarakat agar melakukan pembelian. Promosi 
memegang peran yang sangat penting dalam pemasaran produk karena promosi 
memiliki kemampuan untuk menggugah minat semua orang yang menjadi target 
sasaran tergerak untuk melakukan pembelian. Dengan strategi promosi yang 
terencana dengan baik meliputi tentang penggunaan teknik dan media komunikasi 
                                                           
11J.R. Rossiter dan L.Percy. Advertising Communications and Promotion Management, 5 th 
edition (New York: Mc Graw Hill, Inc, 1998), h.3 
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yang tepat, maka informasi dan pengaruh yang diinginkan dari pelaksanaan strategi 
promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan akan tercapai.  
Menyadari pentingnya promosi sebagai alat penyebaran informasi tentang 
suatu produk dari perusahaan ke masyarakat, PT. Bintang Toedjoe membangun 
komunikasi pemasaran melalui strategi promosi yang diharapkan dapat menciptakan 
suatu hubungan komunikasi yang efektif dalam rangka mengkomunikasikan produk 
kepada konsumen. Kegiatan sales promotion pada PT. Bintang Toedjoe pada 
dasarnya dilaksanakan di tengah masyarakat dengan menggunakan sarana promosi 
luar ruang (Below The Line) seperti yang dikemukakan oleh informan berikut: 
Kegiatan yang berhubungan dengan promosi di perusahaan ini antara lain 
memasang alat promosi produk seperti stiker, spanduk, banner dan lain 
sebagainya sebagai bentuk promosi “di darat” untuk menunjang promosi 
produk yang telah dilakukan “di udara” lewat iklan di TV, radio atau 
internet.12 
Keterangan informan tersebut menunjukkan bahwa strategi komunikasi PT. 
Bintang Toedjoe dalam rangka memasarkan produknya tidak hanya menggunakan 
media dalam ruang (above the line) melalui iklan di TV, radio atau internet, 
melainkan juga pada konteks sales promotion menggunakan sarana promosi luar 
ruang (below the line) berupa stiker, spanduk, banner dan lain sebagainya yang 
seringkali terpajang di ruas jalan, apotik, toko grosir/eceran, maupun pada kegiatan 
event pemasaran.  
Dari paparan data penelitian yang telah dijelaskan, dapat diketahui bahwa 
kegiatan promosi penjualan (sales promotion) merupakan arus informasi satu arah 
yang dibuat untuk mengarahkan orang kepada tindakan yang dapat menciptakan 
                                                           
12Ashari Latief HS, (37 Tahun), Area Sales Manager PT. Bintang Toedjoe. Wawancara 
Mendalam,  Makassar, 27 Juli 2017. 
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pertukaran dalam pemasaran. Ada tiga manfaat promosi penjualan yang dlihat pada 
aktivitas pemasaran PT. Bintang Toedjoe, antara lain, promosi penjualan mampu 
menarik perhatian dan memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen 
kepada produk Bintang Toedjoe, promosi penjualan memberikan sejumlah kebebasan 
dan kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen, dan promosi penjualan mampu 
memengaruhi konsumen untuk melakukan transaksi pembelian. 
2. Melalui Penjualan Personal dan Event Pemasaran 
Sebagai perusahaan yang memasarkan produk kesehatan, PT. Bintang 
Toedjoe juga mengandalkan strategi penjualan secara personal (personal selling) 
karena lebih mudah memberikan informasi yang lengkap kepada konsumen, sehingga 
komunikasi yang dibangun melalui penjualan perorangan jauh lebih dapat memahami 
apa keinginan dari konsumen. Mengkomunikasikan produk tidak harus berupa kata, 
maupun simbol tetapi pesan dapat disampaikan dalam bentuk pelayanan yang 
diberikan oleh pemasar.  
Penjualan secara personal adalah wujud komunikasi yang berhadapan dengan 
konsumen secara tatap muka dan improvisasi dari penjualan dengan menggunakan 
komunikasi person to person. Dalam komunikasi pemasaran, personal selling 
merupakan mitra penting yang tidak dapat digantikan dengan unsur promosi lainnya. 
Pada PT. Bintang Toedjoe, kegiatan personal selling dilaksanakan oleh sales atau 
tenaga penjual di bawah naungan manajer penjualan yang mempromosikan produk 
secara langsung pada pasar sasaran. Berikut penuturan informan terkait kegiatan 
personal selling  yang dilakukan oleh karyawan PT. Bintang Toedjoe:  
Jadi, semua informasi dari para sales itu disesuaikan dengan latar 
konsumennya, mereka biasanya demonstrasi produk-produk Bintang Toedjoe 
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supaya bisa menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang kita 
tawarkan.13 
Dengan demikian, pada aspek personal selling PT. Bintang Toedjoe, 
diperlukan peran sales yang disadari dapat mendukung kegiatan promosi berupa sales 
promotion dan event marketing. Seperti perusahaan lainnya, personal selling itu 
sendiri dilakukan oleh PT. Bintang Toedjoe guna menarik minat beli calon konsumen 
untuk membeli produk yang ditawarkan agar dapat meningkatkan penjualan. 
Perusahaan menyadari keberadaan para salesman untuk melakukan personal selling, 
karena personal seling dapat menghasilkan komunikasi dua arah melalui kegiatan 
tatap muka dengan calon konsumen. Selain kegiatan promosi berupa sales promotion 
dan event marketing, para sales PT. Bintang Toedjoe juga aktif melakukan promosi 
langsung kepada penjual di pasaran: 
Sales kami memang tugas utamanya melakukan penjualan produk Bintang 
Toedjoe, salah satu tahap dalam proses penjualan, mereka itu melakukan 
promosi untuk memperkenalkan kelebihan-kelebihan produk yang 
ditawarkan. Hal ini kami anggap efektif karena informasi cepat menyebar 
melalui para sales ketika mereka itu melakukan kunjungan ke grosir, pengecer 
dan toko-toko tradisional yang jumlahnya cukup banyak di area Makassar.14 
Berdasarkan keterangan informan tersebut, dapat diasumsikan bahwa strategi 
komunikasi pemasaran melalui kegiatan personal selling yang dilakukan oleh para 
sales ini cukup efektif dalam mendorong pembelian konsumen. Hal ini sejalan 
dengan temuan data observasi,15 dimana kegiatan personal selling yang dilakukan 
                                                           
13Ashari Latief HS, (Umur 37), Area Sales Manager PT. Bintang Toedjoe. Wawancara 
Mendalam, 27 Juli 2017. 
14Ashari Latief HS, (Umur 37), Area Sales Manager PT. Bintang Toedjoe. Wawancara 
Mendalam, 27 juli 2017. 
15Observasi dilaksanakan sejak tanggal 31 Juli hingga 10 Agustus 2017 di area personal 
selling para Sales PT.Bintang Toedjoe 
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oleh para sales PT. Bintang Toedjoe sebagai salah satu aktivitas komunikasi 
pemasaran, melalui beberapa tahapan sebagai berikut: 
a. Attention (perhatian) 
Pada tahap ini tujuan komunikasi pemasaran dari tenaga penjualan (sales) PT. 
Bintang Toedjoe adalah menempatkan konsumen sasaran mereka pada tahap 
penerimaan. Beberapa perilaku dari komunikasi informal yang dilakukan para 
salesmen misalnya; berjabat tangan dengan hangat, selalu tersenyum dalam 
menghadapi pertanyaan konsumen, menjadi pembicara yang baik, menggunakan 
panggilan yang formal, misal Bapak atau Ibu, dan mampu mengendalikan emosi atau 
tidak memaksakan kehendak, serta sabar. 
b. Interest (minat) 
Pada tahap ini tujuan personal selling adalah menarik perhatian dari 
konsumen sasaran, sehingga konsumen dapat memiliki minat yang kuat pada produk-
produk PT. Bintang Toedjoe. Beberapa perilaku dari tenaga penjual pada tahap ini 
antara lain; mengenali perilaku para konsumen sasaran, apakah mereka mulai tertarik 
dengan produk yang ditawarkan; subjek pembicaraan tenaga penjual berkaitan 
dengan masalah-masalah sekitar produk atau barang yang laku, produk baru, produk 
pesaing, dan lainnya; mengamati suasana hati para konsumen yang menjadi sasaran 
penjualan; dan para sales memposisikan dirinya sebagai wakil dari perusahaan 
dengan cara menggunakan atribut perusahaan. 
c. Desire (keinginan) 
Pada tahap ini, para tenaga penjualan (sales) PT. Bintang Toedjoe memiliki 
kemampuan untuk mampu menjawab setiap pertanyaan dari pelanggan dan 
meyakinkan konsumen agar merasa yakin atas reputasi produk yang ditawarkan 
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perusahaan dan produk yang dibeli konsumen merupakan pilihan yang tepat di mata 
pelanggan. Dalam kaitan ini peran supervisor penjualan dan staf promosi memberikan 
pengetahuan produk (product knowledge) yang luas bagi tenaga penjualan agar 
kompetensi sebagai tenaga penjual dapat memuaskan dan meyakinkan pelanggan. 
d. Action (tindakan) 
Setelah para tenaga penjualan (sales) PT. Bintang Toedjoe menciptakan 
suasana komunikasi pemasaran yang menimbulkan kepercayaan konsumen, maka 
konsumen akan memesan dan membeli produk yang ditawarkan. Dengan demikian 
proses kegiatan personal selling PT. Bintang Toedjoe mencapai tujuannya secara 
efektif untuk memasarkan berbagai produk kesehatan.  
Berkenan dengan kegiatan personal selling yang dilakukan PT. Bintang 
Toedjoe, manfaat yang diperoleh dari personal selling adalah menciptakan suatu 
aktivitas komunikasi pemasaran karena selain ada interaksi komunikasi dua arah 
antara penjual dengan pembeli. Personal selling juga mampu menjelaskan produk 
yang ditawarkan secara jelas dan meyakinkan sehingga mampu memengaruhi serta 
membujuk pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan. Personal selling yang 
dilakukan para tenaga penjual juga dapat mengetahui secara lebih mudah apa yang 
menjadi kebutuhan konsumen sasaran. Mengingat PT. Bintang Toedjoe adalah 
sebuah perusahaan yang memasarkan produk kesehatan, maka peran personal selling 
sebagai orang yang menjalankan aktivitas promosi ke pelanggan amat penting. 
Digunakannya tenaga personal selling agar dapat tercipta kondisi dialogis antara 
sales sebagai komunikator dengan konsumen sebagai komunikan secara face to face. 
Stretagi komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam konteks pemasaran produk 
kesehatan, juga dilaksanakan melalui even pemasaran (marketing event) yang intensif 
54 
 
dengan tujuan meningkatkan konsumennya. Kegiatan marketing event dilakukan pada 
gerai-gerai retail modern seperti hypermarket yang dilakukan dalam kerangka waktu 
yang terbatas seperti ketika retail modern mengadakan promosi, maka PT. Bintang 
Toedjoe ikut dalam event tersebut. Aktivitas pameran rutin dilakukan ketika ada 
event-event promosi seperti Makassar fair, sport event, exibition, seminar atau 
convention event, dan selain itu kegiatan marketing event juga biasa dirangkaikan 
dengan kegiatan sosial seperti kegiatan donor darah, lomba untuk kalangan pelajar 
dan sebagainya. Berikut penuturan dari bapak Sirajuddin selaku konsumen yang pada 
saat itu berada dilokasi kegiatan, 
Kebetulan di mesjid kita ini sedang diadakan lomba festival anak sholeh yang 
diadakan oleh remaja masjid kampung sini. Kebetulan juga yang mensupport 
acaranya itu dari perusahaan obat-obatan. Katanya dari Bintang Tujuh, yah 
sembari nonton anak ikutan lomba, saya dan istri skalian liat-liat produknya. 
Uniknya tuh kalau kita mau beli obatnya, kita di kasih kotak obat dan botol 
minuman sama Mbak SPG-nya, jadi yah kayak tertarik gitu buat beli 
produknya. Lumayanlah buat persediaan di rumah.16 
 Berdasarkan keterangan informan tersebut, penulis berasumsi bahwa kegiatan 
promosi yang dilakukan dalam sebuah event atau lomba dapat menarik minat 
konsumen untuk kemudian membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Sejalan dengan pendapat informan sebelumnya, Area Sales Manager (ASM) 
menyatakan bahwa: 
Kami di Bintang Toedjoe melakukan promosi melalui event atau jadi sponsor 
dalam event olahraga sekota Makassar, nah itu untuk jangka pendeknya. 
Kalau jangka panjangnya, kebanyakan kami serahkan kepada Tim SPG dan 
SPB.17 
                                                           
16 Sirajuddin, (Umur 39), Konsumen Produk PT Bintang Toedjoe. Wawancara , 18 juni 2017 
17Ashari Latief HS, (37 Tahun), Area Sales Manager PT. Bintang Toedjoe. Wawancara 
Mendalam, Makassar, 27 Juli 2017. 
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Berdasarkan keterangan informan tersebut dapat diasumsikan bahwa kegiatan 
event pemasaran sebagai salah satu bentuk strategi pemasaran PT. Bintang Toejoe 
yang dianggap cukup efektif dalam memasarkan produk meskipun berlangsung dalam 
kurun waktu yang sangat terbatas.   
Seiring dengan perkembangan zaman dan lingkungan komunikasi yang 
senantiasa berubah maka saat ini perusahaan membutuhkan komunikasi pemasaran 
yang efektif. Komunikasi pemasaran yang merupakan suatu proses pemikiran yang 
bertahap. Faktor yang memengaruhinya berupa lingkungan komunikasi yang 
senantiasa berubah. Perubahan ini dikarenakan kemajuan teknologi dan pengetahuan 
mengenai pergeseran tren dari pemasaran massal (mass marketing) menjadi 
pemasaran yang tersegmentasi (segmented marketing). Hal ini kemudian 
memunculkan kebutuhan untuk melakukan komunikasi pemasaran yang terpadu 
(integrated marketing communication).  
Menurut Schultz, Integrated Marketing Communication (IMC) adalah proses 
bisnis strategis yang digunakan untuk merencanakan, mengembangkan, 
melaksanakan, dan mengevaluasi program-program komunikasi merek yang 
terkoordinasi, terukur, dan persuasif untuk jangka waktu tertentu dengan konsumen, 
pelanggan, calon konsumen, dan sasaran lainnya, serta pemerhati yang berkaitan di 
dalam dan luar perusahaan.18 Sedangkan menurut Duncan dalam uraian Rangkuti, 
Integrated Marketing Communication adalah proses perencanaan, pelaksanaan dan 
pengendalian pesan suatu merek untuk dapat menciptakan hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan.19 Jadi Integrated Marketing Communication (IMC) diasumsikan 
                                                           
18Wenats, dkk. Integrated Marketing Communication (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka, 2012), 
h. 09. 
19Freddy Rangkuti. Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing 
Communication, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama. 2009), h. 29 
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sebagai suatu bentuk strategi perencanaan dalam komunikasi pemasaran untuk 
mengembangkan dan melaksanakan berbagai bentuk program komunikasi merek agar 
pesan yang disampaikan dapat menciptakan hubungan yang baik dengan konsumen.  
Perubahan dalam pemasaran modern dewasa ini, menyebabkan perusahaan 
harus berupaya keras untuk menyergap target konsumennya dengan melakukan 
integrasi komunikasi pemasaran. Dalam praktiknya, integrasi komunikasi pemasaran 
menerapkan metode periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, publisitas 
dan pemasaran langsung, menjadi satu kesatuan yang bekerja secara menyeluruh. 
Berdasarkan hasil observasi, dokumentasi, wawancara mendalam serta 
analisis terhadap strategi komunikasi pemasaran PT. Bintang Toedjoe, dapat 
dikemukakan dalam membangun komunikasi pemasaran perusahaan ini 
menggunakan sarana komunikasi seperti periklanan, promosi penjualan, penjualan 
personal, dan marketing event. Kegiatan periklanan (advertising) dan promosi 
penjualan (sales promotion) ditujukan untuk meningkatkan brand awareness 
terhadap produk-produk PT. Bintang Toedjoe melalui penggunaan media (above the 
line) baik televise maupun media cetak local di Makassar. Selain itu, PT. Bintang 
Toedjoe juga menggunakan sarana promosi luar ruang (below the line) berupa stiker, 
spanduk, banner dan lain sebagainya. PT. Bintang Toedjoe juga menyadari 
pentingnya menyusun strategi komunikasi pemasaran kedepan dengan 
mempertimbangkan kemajuan Teknologi Informasi dan Komunikasi seperti 
penggunaan e-commerce, media sosial Facebook, Twitter, Instagram dan lain-lain 
untuk mendukung aktivitas komunikasi pemasarannya. 
Promosi penjualan (sales promotion) merupakan arus informasi satu arah 
yang dibuat untuk mengarahkan orang kepada tindakan yang dapat menciptakan 
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pertukaran dalam pemasaran. Ada tiga manfaat promosi penjualan yang dlihat pada 
aktivitas pemasaran PT. Bintang Toedjoe, antara lain, promosi penjualan mampu 
menarik perhatian dan memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen 
kepada produk Bintang Toedjoe, promosi penjualan memberikan sejumlah kebebasan 
dan kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen, dan promosi penjualan mampu 
memengaruhi konsumen untuk melakukan transaksi pembelian. 
Kegiatan komunikasi pemasaran dengan menggunakan personal selling juga 
dianggap penting untuk dilakukan karena personal selling bertanggung jawab atas 
produk yang eksklusif untuk merek tertentu saja atau personal selling untuk produk 
yang amis atau campuran semua barang. Personal selling sangat dibutuhkan dalam 
mendukung komunikasi pemasaran PT. Bintang Toedjoe, karena adanya beberapa 
produk yang dipasarkan memerlukan penjelasan dan peragaan gambar, foto, atau 
keterangan-keterangan, informasi adanya produk baru, keunggulan produk, 
melakukan deal dengan pelanggan, dan lain-lain.  
Untuk menjangkau pelanggan pasar modern seperti Hypermarket dan 
Supermarket, maka personal selling PT.Bintang Toedjoe dibutuhkan untuk taking 
order regular misalnya ketika seorang sales berkomunikasi dengan pimpinan modern 
market untuk membicarakan tentang sewa tempat, penjualan berbonus, penjualan 
dengan diskon khusus, dan lain-lain. Ternyata dari hasil wawancara yang dilakukan, 
personal selling PT.Bintang Toedjoe merupakan ujung tombak perusahaan karena 
mereka berperan sebagai wakil perusahaan pada tataran wilayah pemasaran yang 
paling depan dan sangat menentukan besarnya pesanan yang didapat.  
Dalam rangka berkomunikasi dengan baik kepada pelanggan, sebelum 
diterjunkan ke lapangan, sales manager umumnya memberikan pelatihan tentang 
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pemaparan kekuatan dan kelemahan produk, pelatihan sales skill, pengetahuan 
produk, dan cara-cara mengatasi masalah pelanggan terhadap produk baru. Pelatihan 
komunikasi juga diberikan kepada sales PT.Bintang Toedjoe setiap tahun dan 
pelatihan dilakukan dengan mendatangkan pembicara dari luar untuk materi review 
target penjualan, brifing salesman ship, strategi promosi, mengatasi keluhan 
pelanggan, kepuasan pelanggan dan lain-lain. 
Sementara itu stretagi komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam konteks 
pemasaran produk kesehatan, juga dilaksanakan melalui even pemasaran (marketing 
event) yang intensif dengan tujuan meningkatkan konsumennya. Kegiatan marketing 
event dilakukan pada gerai-gerai retail modern seperti hypermarket yang dilakukan 
dalam kerangka waktu yang terbatas seperti ketika retail modern mengadakan 
promosi, maka PT. Bintang Toedjoe ikut dalam event tersebut. Aktivitas pameran 
rutin dilakukan ketika ada event-event promosi seperti Makassar fair, sport event, 
exibition, seminar atau convention event, dan selain itu kegiatan marketing event juga 
biasa dirangkaikan dengan kegiatan sosial seperti kegiatan donor darah, lomba untuk 
kalangan pelajar dan sebagainya. 
Dari berbagai bentuk komunikasi pemasaran yang dilaksanakan PT.Bintang 
Toedjoe, personal selling merupakan mitra penting yang tidak dapat digantikan oleh 
unsur promosi lainnya. Kemampuan personal selling mampu mengimprovisasi dari 
penjualan dengan komunikasi person to person. Dalam melaksanakan tugasnya para 
sales PT.Bintang Toedjoe mampu mendemonstrasikan kelebihan perusahaan dan 
produk yang dijual serta memberikan informasi tentang bagaimana kebutuhan 
pelanggan dapat dipenuhi. Kekuatan personal selling mampu menjelaskan produk 
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perusahaan secara detail, menginformasikan produk baru, keunggulan produk dan 
deal dengan pelanggan. 
C. Peluang dan Tantangan PT. Bintang Toedjoe dalam Menerapkan Strategi 
Komunikasi Pemasaran Produk Kesehatan di Kota Makassar 
1. Peluang PT. Bintang Toedjoe dalam Menerapkan Strategi Komunikasi 
Pemasaran 
Peluang pemasaran pada dasarnya merupakan suatu kesempatan yang harus 
dimanfaatkan  atau dikelola dengan baik oleh perusahaan. Namun apabila peluang 
tersebut tidak dapat dikelola atau dimanfaatkan dengan baik maka peluang tersebut 
akan berubah menjadi suatu tantangan yang dapat mengancam kelangsungan hidup 
perusahaan. Uraian komprehensif hasil penelitian tentang peluang dalam penerapan 
strategi komunikasi pemasaran PT.Bintang Toedjoe diuraikan sebagai berikut:  
a. Brand Image Perusahaan  
Citra dibangun atas reputasi dan prestasi, akan sulit terbentuk citra positif 
Apabila tidak didukung oleh prestasi dan reputasi. PT. Bintang Toedjoe  sebagai 
salah satu anak perusahaan Kalbe Farma yang bergerak dalam bidang consumer 
goods, terus mendukung perubahan positif dalam bentuk inovasi yang dilakukan 
karyawannya. 
Berdasarkan hasil observasi, diketahui bahwa inovasi yang dituangkan dalam 
setiap produk Bintang Toedjoe kerap kali membuahkan hasil yang manis. Beberapa 
prestasi pada tingkat Nasional dan Internasional berhasil diraih Bintang Toedjoe.  
Selain itu, pengawasan terhadap 1002 perusahaan yang meliputi sektor manufaktur, 
pertambangan, energi dan migas, agroindustri serta sektor kawasan dan jasa oleh 
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Kementerian Lingkungan Hidup, menghasilkan pemeringkatan PROPER (Program 
Penilaian Peringkat Kinerja Perusahaan dalam Pengelolaan Lingkungan Hidup) pada 
periode penilaian tahun 2010-2011 ini, PT Bintang Toedjoe selaku produsen 
minuman berenergi Extra Joss berhasil menempati urutan ke tiga atau menduduki 
peringkat biru pada program unggulan Kementerian Lingkungan Hidup tersebut. 
Berikut penuturan informan terkait dengan keberhasilan PT. Bintang Todjoe atas 
prestasi yang diperolehnya: 
Dalam panca sradha, ada namanya Innovation Is The key to our Succeess 
Inovasi sebagai kunci keberhasilan yang artinya kita di perusahaan ini harus 
punya semangat yang tinggi untuk terus memberikan perubahan positif. Kami 
bersama rekan kerja selalu berusaha memberikan yang terbaik untuk 
perusahaan. Salah satu wujud nyata yang bisa kami berikan yah itu dia 
mengenai program penilaian kinerja perusahaan atau PROPER. Intinya kalau 
mau semuanya sukses, harus ada semangat dulu, terus hubungan yang baik 
dengan atasan, dengan bawahan, apalagi dengan konsumen itu yang 
terpenting. 20 
Dari penuturan tersebut peneliti berasumsi bahawa citra merupakan sesuatu 
yang bersifat intangible dan tidak dapat diukur secara matematis, tetapi wujudnya 
bisa dirasakan berupa penilaian  positif dan negatif dari publik. Citra dan kepercayaan 
merupakan dua hal yang tak terpisahkan. Kepercayaan menyangkut semua bidang, 
kepercayaan konsumen dalam menggunakan produk atau jasa, kepercayaan terhadap 
tingkat keamanan, kepercayaan terhadap manajemen dan lain sebagainya. Bagi publik 
internal, citra perusahaan dibangun untuk memperoleh persepsi yang baik tentang 
perusahaan dan menciptakan loyalitas karyawan. Sedangkan bagi publik eksternal, 
citra perusahaan dibangun untuk tujuan agar perusahaan dapat diterima secara positif 
                                                           
20 Reza Romi (29 Tahun), Surpervisor PT. Bintang Toedjoe. Wawancara, Makassar, 29 Juli 
2017. 
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di tengah-tengah publiknya. Satu hal yang perlu dipahami pula berkaitan dengan 
proses terbentuknya citra perusahaan adalah adanya persepsi terhadap realitas. 
b. Mitra Kerja  
Selain citra perusahaan yang baik sebagai peluang dalam penerapan strategi 
komunikasi pemasaran PT. Bintang Toedjoe, peluang lainya yakni pengembangan 
relasi atau mitra kerja terhadap perusahaan lainnya. Bintang Toedjoe untuk cabang 
kota Makassar saat ini membangun media relasi bersama beberapa media lokal yang 
ada di Makassar seperti Harian Rakyat Sul-Sel, Tribun Timur, dan beberapa media 
elektronik lainnya. Selain itu, PT. Bintang Toedjoe juga melakukan kerjasama dengan 
beberapa perusahaan. Salah satu diantaranya yaitu PT. Enseval Putra Megatreding. 
…Untuk pendistribusian produk kesehatan baik prodak lama maupun produk 
baru, kami saat ini melakukan hubungan kerjasama dengan  PT. Enseval Putra 
Megatreding. Sebelumnya, kami banyak melakukan kerjasama dengan 
perusahaan PT Wicaksana Overseas International (WOI) namun karena 
sesuatu hal akhirnya Bintang Toedjoe beralih ke perusahaan lain. Nah, 
Enseval inilah yang menjadi pengganti dari perusahaan sebelumnya sebagai 
distributor produk yang kami jual di pasaran.21 
Tidak bisa dipungkiri bahwa kemajuan dan perkembangan perusahaan dapat 
tercapai apabila perusahaan dapat menjaga hubungan kerja yang baik dengan 
perusahaan lainnya. Untuk menunjang pemasaran  mutlak diperlukan jaringan relasi 
yang luas. Salah satu langkah awal yang sangat strategis untuk dilakukan dalam 
rangka pemasaran, adalah membangun relasi yang luas dan kuat.  
Adakalanya bahkan boleh dikatakan seringkali sebuah organisasi, baik 
organisasi pemerintah maupun swasta (perusahaan) membutuhkan sarana untuk 
mempublikasikan produknya. Terutama produk-produk baru yang perlu segera 
                                                           
21 Reza Romi (29 Tahun), Surpervisor PT. Bintang Toedjoe. Wawancara, Makassar, 29 Juli 
2017. 
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diketahui oleh khalaya baik produk berupa jasa maupun produk yang berupa barang 
dengan harapan mendapat respons dari masyarakat luas. Senada dengan keterangan 
informan sebelumnya,  
Tidak hanya distributor, media juga memiliki peran penting dalam lingkup 
pemasaran. Untuk skala nasional, promosi banyak dilakukan melalui media 
seperti; media cetak, elektronik, dan yang paling terbaru adalah melalui 
internet marketing atau media online. Media sangat mudah dimindset oleh 
masyarakat Indonesia sehingga kami juga harus menjalin hubungan baik 
dengan teman-teman di media.22 
 Sehubungan dengan hal tersebut, dalam upaya membangun relasi ini pastinya 
tidak bisa dilakukan secara asal-asalan. Pemanfaatan media massa sebagai sarana 
penyebarluas informasi, membutuhkan proses yang juga melibatkan para pekerja 
media (pers/wartawan) dan tentunya layak dipahami sekaligus diperlakukan secara 
profesional. 
c. Kualitas Produk  
 Dalam kehidupan sehari-hari, salah satu bentuk kegiatan yang tidak akan 
terlepas dari manusia adalah kegiatan konsumsi. Berdasarkan hasil observasi yang 
dilakukan peneliti  terhadap konteks peluang PT. Bintang Toedjoe dalam menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran dapat diketahui bahwa proses produksi yang 
dilakukan pada PT. Bintang Toedjoe mengikuti prosedur yang telah ditetapkan dan 
memenuhi ketentuan CPOB (Cara Pembuatan Obat yang Baik). Hal ini dilakukan 
untuk senantiasa menjaga kualitas produk dan menjamin produk memenuhi 
persyaratan mutu, serta memenuhi ketentuan izin pembuatan dan izin edar 
                                                           
22 Reza Romi (29 Tahun), Surpervisor PT. Bintang Toedjoe. Wawancara, Makassar, 29 Juli 
2017. 
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(registrasi). Berikut keterangan informan terkait dengan kualitas produk Bintang 
Toedjoe: 
Kualitas produk sudah pasti menjadi hal utama dan penting untuk 
diperhatikan. Olehnya itu kami selalu berusaha menjaga kualitas dan mutu 
produk kesehatan yang diproduksi di perusahaan kami dengan memerhatikan 
tiap-tiap proses produksi, distribusi, hingga produk sampai ke tangan 
konsumen secara utuh tanpa ada cacat sedikitpun. 23 
 Berdasarkan keterangan informan, peneliti berasumsi bahwa yang dimaksud 
dengan kualitas produk yaitu adanya totalitas dari karakteristik suatu produk yang 
menunjang kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan konsumennya. Senada 
dengan informan sebelumnya, Bapak Reza selaku Supervisor menambahkan bahwa,  
Terkait dengan apakah produk Bintang Toedjoe digemari oleh masyarakat 
atau tidak, hal itu tidak dapat kami tentukan sendiri, namun dapat dilihat 
berdasarkan omset atau tingkat penjualan produk-produk yang dipasarkan. 
Sementara grafik penjualan selama ini Alhamdulilah sangat memuaskan, 
penjualan terus meningkat tiap bulan meski sesekali mengalami penuruan.24 
 
Berdasarkan keterangan informan tersebut, dapat diasumsikan bahwa salah 
satu nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari produsen adalah kualitas 
produk dan jasa tertinggi. Menurut Boats dan Denis yang dikutip oleh Fandy 
Tjiptono, kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan 
produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi 
harapan.25 Maksudnya adalah seberapa besar kualitas yang diberikan berhubungan 
dengan produk barang beserta fakor pendukungnya dapat memenuhi harapan 
                                                           
23 Ashari Latief HS, (37 Tahun), Area Sales Manager PT. Bintang Toedjoe. Wawancara 
Mendalam,  Makassar, 27 Juli 2017. 
24 Reza Romi (29 Tahun), Surpervisor PT. Bintang Toedjoe. Wawancara, Makassar, 29 Juli 
2017. 
25 Fandy Tjiptono. Strategi Pemasaran. Edisi Kedua. Cetakan Keenam ( Yogyakarta: Penerbit 
Andy. 2001), h. 25 
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penggunanya. Dapat diartikan bahwa semakin memenuhi harapan konsumen, produk 
tersebut semakin berkualitas. 
2. Tantangan PT. Bintang Toedjoe dalam Menerapakan Strategi 
Komunikasi Pemasaran  
Tantangan yang ada pada dasarnya merupakan suatu ancaman yang harus 
diantisipasi atau diatasi oleh pihak PT. Bintang Toejoe. Apabila tantangan tersebut 
mampu ditangani dengan baik maka tantangan tersebut justru akan menjadi suatu 
peluang yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan. Uraian komprehensif hasil 
penelitian tentang peluang dalam penerapan strategi komunikasi pemasaran 
PT.Bintang Toedjoe diuraikan sebagai berikut: 
a. Produk Kompetitor 
Dalam menjalankan bisnis, adanya persaingan pasar memang bukan hal yang 
baru. Produk pesaing menjadi salah satu tantangan yang dihadapi PT. Bintang 
Toedjoe dalam konteks penerapan strategi komunikasi. Hal ini dikemukakan oleh 
Bapak Syahrul Danuraja yang beranggapan bahwa: 
Kompetitor bisnis hampir dipastikan selalu ada dalam bisnis apapun itu, tak 
terkecuali di perusahaan ini dimana tantangan yang dihadapi oleh rekan kerja 
ketika mereka memasarkan ataupun mempromosikan produk, seringkali 
terkendali dengan produk yang mirip dengan produk bintang toedjoe. Seperti 
Extra Joss yang memiliki produk pesaing Kuku Bima, kemudian ada Tolak 
Angin dan Antangin yang menjadi Kompetitor Bejo Bintang Toedjoe Masuk 
Angin dan banyak produk lainnya lagi. Nah, semakin lama pasarnya semakin 
ramai dan tentunya lumrah dalam bisnis mulai bermunculan pemain baru yang 
ikut masuk untuk mencoba keberuntungan. Tapi disisi lain kami menjadikan 
kompetitor sebagai pembelajaran dengan banyaknya bermunculan kompetitor 
yang justru menjadi bahan referensi untuk kami terus berinovasi.26 
                                                           
26 Syahrul Danuraja  ( 35 tahun)  Area Coordinator (AC) PT. Bintang Toedjoe. Wawancara, 
Makassar 03 Agustus 2017 
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Menyadari ketatnya persaingan pasar oleh produk–produk baru yang 
bermunculan dari perusahaan lain, PT. Bintang Toedjoe harus memantau strategi 
pesaingnya secara kontinyu, karena pesaing yang cerdik akan merevisi strategi 
mereka dari waktu ke waktu. Jelaslah, bahwa perusahaan juga harus mewaspadai 
perubahan-perubahan yang diinginkan konsumen dan bagaimana para pesaing 
merevisi strategi mereka untuk memenuhi hasrat yang diinginkan oleh para 
konsumen tersebut, misalnya dengan terus menciptakan inovasi baru. 
b. Pengenalan pada Produk Baru 
Selain produk pesaing atau kompetitor, tatangan lain yang dihadapi oleh PT. 
Bintang Toedjoe dalam penerapan strategi komunikasi pemasaran adalah penetrasi 
atau pengenalan untuk produk-produk yang baru. Hal ini dikemukakan berdasarkan 
keterangan informan berikut:  
Produk baru diciptakan untuk menggantikan poduk lama yang sudah 
terjerumus oleh zaman dengan kata lain sebagai bentuk inovasi baru dari kami 
rekan kerja untuk perusahaan. Mempromosikan produk baru tidaklah 
semudah mempromosikan produk lama yang memang di pasarkan atas dasar 
permintaan dari masyarakat (konsumen) melainkan butuh kerja keras dari 
kami khususnya teman-teman SPG dan SPB untuk mendongkrak penjualan. 
Belum lagi karakter masayarakat yang kebanyakan memang sudah nyaman 
dengan produk-produk tertentu. Itu semua menjadi tantangan bagi kami. nah, 
biasanya teman-teman SPG dan SPG menitipkan produk baru di outlet untuk 
mempermudah penjualan.27 
Berdasarkan keterangan informan tersebut, dapat diasumsikan bahwa dalam 
tahap pengenalan, perusahaan harus memilih startegi peluncuran yang konsisten 
dengan positioning produk yang di maksudkan. Oleh karena itu dibutuhkan banyak 
biaya untuk dapat menarik distributor dan membangun kesediaan karyawan (Sales) 
                                                           
27 Syahrul Danuraja  ( 35 tahun)  Area Coordinator (AC) PT. Bintang Toedjoe. Wawancara, 
Makassar 03 Agustus 2017 
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untuk memberitahukan konsumen tentang produk baru dengan memberikan 
percobaan (tester).  
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dengan judul penelitian Strategi Komunikasi PT. 
Bintang Toedjoe dalam Memasarkan Produk Kesehatan Di Kota Makassar, melalui 
observasi dan wawancara medalam, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa: 
1. Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Bintang Toedjoe adalah 
bentuk komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan jasa media massa sebagai 
bentuk penerapan perspektif  teori komunikasi pemasaran yang dikenal dengan 
istilah Above The line (ATL) yakni aktivitas promosi yang dilakukan melalui media 
dalam ruang dan Below The Line (BTL) yakni kegiatan promosi yang dilakukan di 
luar ruang. Selain kedua kegiatan tersebut, strategi komunikasi PT. Bintang Toedjoe 
dalam konteks pemasaran produk kesehatan, juga dilaksanakan melalui even 
pemasaran (marketing event) yang intensif dengan tujuan meningkatkan 
konsumennya, serta penjualan personal yang dilaksanakan oleh sales dianggap 
efektif untuk memasarkan berbagai produk kesehatan PT. Bintang Toedjoe.  
2. Peluang PT. Bintang Toedjoe dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran 
yakni berkaitan dengan citra perusahaan, mitra kerja atau relasi, dan kualitas produk 
yang baik. Sedangkan tantangan yang dihadapi yakni adanya produk pesaing atau 
kompetitor serta pengenalan terhadap produk baru. 
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B. Implikasi Penelitian 
Setelah melakukan penelitian, peneliti berpendapat mengenai beberapa hal yang 
menjadi saran terkait judul penelitian “Strategi Komunikasi PT. Bintang Toedjoe dalam 
Memasarkan Produk Kesehatan di Kota Makassar”. Adapun saran tersebut antara lain 
sebagai berikut: 
1. Memanfaatkan perkembangan teknologi internet dan new media untuk menunjang 
periklanan di media massa dan elektronik agar pesan promosi dapat tersampaikan 
kepada khalayak umum secara lebih luas dan menyeluruh tanpa ada batasan waktu 
dan tempat.  
2. Untuk membuat konsumen agar tetap loyal terhadap produk, PT. Bintang Toedjoe 
harus tetap mempertahankan dan meningkatkan kualitas mutu produk yang 
dipasarkan.  
3. Untuk mengurangi persaingan bisnis terhadap produk pesaing/kompetitor, 
sebaiknya bentuk kemasan dibuat lebih menarik agar terlihat berbeda dan tidak 
menyerupai bentuk kemasan produk-produk pesaingnya. 
4. Untuk para peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian serupa agar 
menggunakan metode lain dalam penelitiannya agar mendapatkan hasil yang lebih 
beragam. 
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 (Wawancara dengan Bapak Ashari Latief, HS selaku Area Sales Manager Divisi Marketig dan 
Sales PT. Bintang Toedjoe Kota Makassar) 
 
(Suasana Rapat Kerja Staf Marketing bersama SPG PT. Bintang Toedjoe kota Makassar) 
  
(Pemasaran PT. Bintang Toedjoe melalui even atau Lomba Festival Anak Sholeh) 
 
(Suasana transaksi pemasaran produk Bintang Toedjoe pada even atau lomba Festival Anak 
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(Pemasaran PT. Bintang Toedjoe melalui personal selling) 
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(Pemasaran PT. Bintang Toedjoe melalui media elektronik) 
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